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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na navrhnutí, provedení a vyhodnocení dotazníku 
spokojenosti zákazníků na veterinární klinice TOSA. Teoretická část je věnována 
problematice marketingového výzkumu, spokojenosti zákazníků a dotazníku jako 
nástroji při sběru informací.  
Praktická část obsahuje seznámení se společností, zpracování dotazníku, analýzu 




This thesis is focusing on proposition, implementation and evaluation of 
satisfaction questionary of customers at the VET clinic called TOSA. Theoretical part is 
focused on problems in marketing research, customers satisfaction and questionare as 
an instrument for collection of information. 
Practical part contains tasks such as familiarization with company, questionare 
processing, analysis of obtained data and suggestions for improvement that should carry 
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V dnešní silně konkurenční době je třeba nejen plně pochopit přání zákazníků, ale 
pochopit je dříve než konkurence. Zkrátka, být ve správný čas s výrobkem, či službou 
na správném místě dříve než konkurence. K zodpovězení těchto otázek poslouží firmě 
marketingový výzkum. Z výše uvedeného vyplývá, že marketingový výzkum by měl 
neodmyslitelně patřit k podniku dnešní doby, neboť představuje východiska pro 
marketingové činnosti podniku. Marketingovým výzkumem se nezabývají již pouze 
velké mezinárodní podniky, ale i střední a malí podnikatelé. Zejména v oblasti služeb je 
velmi důležité vědět, jestli je zákazník spokojen se službami, zda vnímaná hodnota ze 
služby je stejná jako u poskytovatele služeb.  
Ve své diplomové práci se budu zabývat marketingovým výzkumem spokojenosti 
zákazníků na veterinární klinice TOSA. Tato klinika patří se třemi zaměstnanci 
k malým podnikům, avšak u zákazníků plní nezastupitelnou roli.  
V teoretické části se budu zabývat definicí spokojenosti zákazníka a služeb. Dále 
uvedu postup při sestavování marketingového výzkumu a podrobně představím proces a 
metody marketingového výzkumu.  
V praktické části navážu na teoretické poznatky a navrhnu, provedu a vyhodnotím 
marketingový výzkum spokojenosti zákazníků. Dále také navrhnu řešení, která budou 
vyplývat z dotazníku a která povedou ke zvýšení spokojenosti zákazníků.  
Spokojenost stávajících zákazníků hraje v konkurenčním prostředí značně důležitou 
roli, protože jen spokojený zákazník se bude vracet a znovu využívat naše služby. 
Každý podnik by si měl uvědomit, že mezi jeho hlavní cíle nepatří pouze získávání 
nových zákazníků, ale především péče o stávající. Kvalita poskytovaných služeb by 
měla být cílem všech pracovníků podniku. Všichni zaměstnanci, kteří jsou v kontaktu se 




1 Vymezení problému, cíle práce a metody řešení 
V posledních několika letech nastala výrazná změna přístupu ke zvířatům. Najdou 
se i takové domácnosti, kde berou své domácí zvíře jako člena rodiny. A podobně jako 
o své dítě je nutné se starat i o své domácí zvíře. Když zvíře onemocní nebo se nějak 
zraní, je potřeba zajít k veterináři. Veterinární klinika se zaměřuje právě na tyto situace, 
kdy domácí zvíře potřebuje lékařskou péči.  
Veterinární kliniky nemohou existovat bez svých klientů, a protože konkurence 
neustále roste, znamená to, že klienti mají na výběr z více možností kam se obrátit pro 
pomoc. Klienti vyhledávají dobré služby a velmi často porovnávají úroveň jednotlivých 
klinik. Každá veterinární klinika se snaží, si nejen udržet své stávající zákazníky, ale jde 
jí také o to, aby její zákazníci byli co nejvíce spokojeni. Protože pouze spokojený 
zákazník se bude znovu vracet.  
Hlavním cílem mé diplomové práce bude navrhnout, provést a vyhodnotit 
spokojenost zákazníků pomocí dotazníku. K tomuto zkoumání jsem si vybrala 
Veterinární kliniku TOSA, která sídlí na adrese Českobratrská 32 v Olomouci a na trhu 
působí již několik let. Na veterinární klinice působí dva veterinární lékaři s dlouholetou 
praxí a zkušenostmi z ošetřování malých zvířat a jedna veterinární technička. Majitelem 
této kliniky je MVDr. Albín Gryga. Jelikož je v Olomouci velká konkurence 
veterinárních klinik (přímo ve městě je jich 36, v Olomouckém kraji pak 83), majitele 
zajímá, jak jsou jeho zákazníci spokojeni se službami a zejména, jak jejich spokojenost 
ještě zvýšit, aby byl více konkurenceschopný. Výsledky této práce by měly pomoci 
vedení kliniky zlepšit své služby a dále posílit svou pozici na trhu. 
Spojenost zákazníků budu zjišťovat pomocí dotazníku, který bude k dispozici 
na veterinární klinice TOSA po dobu 2 - 3měsíců. Dotazník bude dobrovolný a 
anonymní. Výzkumu se zúčastní pouze zákazníci, kteří navštěvují veterinární kliniku na 
všechny zákroky (tzn. očkování, operace, prohlídky). Zvolila jsem právě tuto skupinu 
zákazníků, protože pokud zákazník dochází pouze na operace nebo očkování nemusí 
znát v úplné míře všechny poskytované služby. Pro vedení ordinace jsou navíc právě 
tito „stálí“ zákazníci cílovou skupinou, a právě na ně má smysl zamířit pokusy o další 
zlepšování služeb. 
Dotazník bude sestaven tak, aby svými otázkami pokryl co možná největší oblast 
poskytovaných služeb. Důležitá je také délka dotazníku, protože pokud bude dotazník 
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příliš krátký, jeho respondenti mu nebudou přikládat přílišný důraz, a naopak velmi 
dlouhý dotazník odradí většinu respondentů. 
Otázky v dotazníku rozdělím do několika hlavních skupin: geografické (odkud 
je zákazník, zda se jedná o muže/ženu, jak často navštěvuje veterinární kliniku), 
poskytované služby (kvalita ošetření, nabídka krmiv, ordinační hodiny, cena za 
poskytnuté služby), prostředí čekárny a ordinace (čistota, útulnost a pohodlí v čekárně, 
celkový dojem z veterinárních prostor), odbornost a srozumitelnost výkladu 
veterinárních lékařů (ochota lékařů, vystupování, přístup k pacientovi, odborné rady, 
snaha vysvětlovat odborné termíny, komunikativnost). 
Geografické otázky mají za cíl zjistit, odkud nejčastěji lidé dojíždí na veterinární 
kliniku, jestli s pacientem chodí častěji žena nebo muž, o jaký druh pacienta se jedná, a 
další. Tyto otázky jsou důležité pro poznání respondenta (zda je zaregistrován na 
veterinární klinice méně než 1 rok nebo naopak déle než 3 roky), také záleží, s jakým 
pacientem navštěvuje kliniku (pes, kočka, morče), protože například morče se dožívá 
méně let než pes, a proto předpokládám, že zákazník se psím pacientem zná více 
prostředí, veterinární lékaře, protože navštěvuje tuto kliniku delší dobu a také častěji.   
Cílem otázek,  týkajících  se  služeb je zjistit na jaké úrovni jsou poskytované 
služby, jestli jsou zákazníci spokojeni se stávajícími službami a hlavně, jak by vedení 
veterinární kliniky mohlo své služby dále rozvíjet a zlepšovat. Poskytování služeb je 
hlavní náplní veterinární kliniky, a proto je důležité zjistit, nakolik se shodují představy 
veterinárního lékaře a zákazníka o poskytovaných službách.  
Otázky z prostředí čekárny a ordinace jsem zařadila do dotazníku za účelem 
zjištění, zda si zákazník všímá čistoty, útulnosti a jak velký vliv to má na rozhodování 
při výběru veterinární kliniky. Jelikož se jedná o veterinární kliniku, předpokládám, že 
čistota hraje velkou roli. Majitel veterinární kliniky je stejného názoru, a proto je 
zvědavý, jestli se jeho domněnka potvrdí.  
Dotazy na srozumitelnost výkladu a odbornost veterinárního lékaře mají za cíl 
zjistit, zda veterinární lékaři poskytují jasné vysvětlení diagnózy pro laika 
(předpokládám, že většina zákazníků nezná odbornou terminologii) a také jestli se 
respondentům zdá být určení diagnózy odborné.  
Dotazník bude vyhodnocen ve formě grafů, slovního popisu jednotlivých grafů 
a otázek.  
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Po vyhodnocení dotazníku navrhnu zlepšení, která povedou k větší spokojenosti 
zákazníků. Tato zlepšení budu odvozovat od „slabých míst“ veterinární kliniky, která 
poznám z dotazníku. Návrhy budou obsahovat to, jak by se mohla veterinární klinika 
více zviditelnit na trhu a rozšířit na něm svůj podíl. 
Sekundárním cílem mé práce bude zanalyzovat, jak si veterinární klinika stojí 
mezi konkurenty (Porterova analýza pěti sil), jaké jsou její silné, slabé stránky, jaké ji 
ohrožují hrozby a jaké jsou její příležitosti (SWOT analýza). Dále budu analyzovat 
vnější prostředí veterinární kliniky (SLEPT analýza). (Slept2009) 
SLEPT analýza je analýzou vnějšího prostředí podniku a zahrnuje: 
· Sociální faktory (počet obyvatel, zaměstnanost, hustota zalidnění) 
· Legislativa (zda mohu v oboru podnikat, lidské zdroje, životní prostředí) 
· Ekonomika (příjmy obyvatelstva, tendence ekonomiky) 
· Politické faktory 
· Technologické faktory. 
 
Sociální faktory 
o demografické charakteristiky (velikost populace, věková struktura, pracovní 
preference, geografické rozložení) 
o makroekonomické charakteristiky trhu práce (rozdělení příjmů, míra 
zaměstnanosti – nezaměstnanosti) 
o sociálně-kulturní aspekty (životní úroveň, rovnoprávnost pohlaví, populační 
politika) 
o dostupnost pracovní síly, pracovní zvyklost (dostupnost potenciálních 
zaměstnanců s požadovanými schopnosti a dovednostmi) 
 
Legislativa 
o existence a funkčnost podstatných zákonných norem (obchodní právo, 
daňové zákony, deregulační opatření, legislativní omezení, právní úprava 
pracovních podmínek) 
o nehotová legislativa 





o základní hodnocení makroekonomické situace (míra inflace, úroková míra, 
obchodní deficit nebo přebytek, rozpočtový deficit nebo přebytek, výše 
HDP, HDP na jednoho obyvatele, měnová stabilita, stav směnného kursu) 
o přístup k finančním zdrojům (náklady na místní půjčky, dostupnost a formy 
úvěrů) 




o hodnocení politické stability (forma a stabilita vlády, klíčové orgány  
a úřady, existence a vliv politických osobností, politická strana u moci) 
o politicko-ekonomické faktory (postoj vůči privátním a zahraničním 
investicím, vztah ke státnímu průmyslu, postoj vůči privátnímu sektoru) 
o hodnocení externích vztahů (zahraniční konflikty, regionální nestabilita) 
o politický vliv různých skupin 
 
Technologické faktory 
o podpora vlády v oblasti výzkumu 
o výše výdajů na výzkum (základní, aplikovaný) 
o nové vynálezy a objevy 
o rychlost realizace nových technologií 
o rychlost morálního zastarání 
o nové technologické aktivity 
o obecná technologická úroveň 
K další analýze oborového prostředí použiji Porterovu analýzu oborového okolí. 
Okolí firmy je ovlivněno především jeho konkurenty, dodavateli a zákazníky. 
Firmy uspokojující zákazníky určitými výrobky a službami, až na výjimky si vzájemně 
konkurují a jsou více či méně závislé na určité skupině dodavatelů. 
Porterův model konkurenčního prostředí vychází z předpokladu, že strategická 
pozice firmy působící v určitém odvětví na určitém trhu je především určována pěti 
základními faktory. (HORÁČEK, 2009) Těmi jsou rivalita mezi konkurenty, 
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vyjednávací síla dodavatelů, vyjednávací síla odběratelů, ohrožení ze strany nových 
konkurentů a ohrožení ze strany nových substitutů. 
SWOT analýza je velmi jednoduchým nástrojem pro stanovení firemní strategické 
situace vzhledem k vnitřním i vnějším podmínkám. SWOT analýza podává informace o 
silných (Strenghts), slabých (Weaknesses) stránkách společnosti, o hrozbách (Threats) a 
příležitostech (Opportunities). Cílem firmy by mělo být omezit své slabé stránky, 
podporovat své silné stránky, využívat příležitosti a snažit se předcházet případným 
hrozbám. Pouze tak dosáhne konkurenční výhody nad ostatními. K tomu však potřebuje 
dostatek kvalitních informací z firmy i jejího okolí. (KOZEL, 2006) SWOT analýza má 















2 Teoretická východiska práce 
2.1 Spokojenost zákazníka 
Spokojenost zákazníka můžeme definovat jako subjektivní pocit člověka o naplnění 
jeho potřeb a přání. Ta jsou podmíněna jak zkušenostmi a očekáváním, tak osobností a 
prostředím. „Teoreticky vychází spokojenost zákazníka z teorie rozporu. Ten spočívá ve 
stanovení očekávání zákazníka o parametrech produktu a jeho užitku a následného 
srovnávání se zkušeností z nákupu. Pokud je zkušenost vyšší než očekávání, je zákazník 
spokojen. V případě opačném je zákazník nespokojen.“ (KOZEL, 2006) 
Princip měření spokojenosti zákazníka je založen na měření tzv. celkové 
spokojenosti, která je ovlivněna řadou jednotlivých faktorů spokojenosti.  
Měření spokojenosti zákazníka se nejčastěji provádí pomocí indexu spokojenosti 
zákazníka. Jde o americký a evropský přístup k měření spokojenosti zákazníka. 
Evropský model je založen na definici sedmi hypotetických proměnných, z nichž každá 
je determinována určitým počtem proměnných. Vztahy mezi jednotlivými proměnnými 
je možné vyjádřit následujícím modelem. (FORET, 2003) 
 
 
Obrázek 2: Model spokojenosti zákazníka [Zdroj: FORET, 2003] 
 
Image - se vztahuje k produktu (službě), značce, firmě. Představuje zahajovací bod 
analýzy spokojenosti zákazníka. 
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Očekávání zákazníka se vztahuje k představám o produktu, které má individuální 
zákazník. Očekávání je výsledkem propagace výrobku (služby) a předešlých zkušeností, 
má přímý vliv na spokojenost zákazníka. 
Vnímaná kvalita zákazníkem se týká jednak produktu (služby) samotného, ale 
také doprovodných služeb, které souvisí s jeho dostupností. 
Vnímaná hodnota je spojena s cenou produktu a zákazníkem očekávaným 
užitkem. Vyjadřuje se jako poměr ceny a vnímané kvality.  
Stížnosti zákazníka jsou důsledkem nerovnováhy výkonu a očekávání. 
Loajalita zákazníka se vytváří v případě pozitivní shody. Projevuje se 
opakovaným nákupem, zvyklostním chováním, cenovou tolerancí a referencemi jiným 
zákazníkům. (KOZEL, 2006) 
 
2.2 Význam výzkumu spokojenosti zákazníka 
„Situace na trhu vypadá na první pohled, jako by všechny firmy chtěly uspokojit 
svého zákazníka. Spokojený a loajální zákazník se vrací, kupuje pravidelně, podává 
reference o svých zkušenostech dalším potencionálním zákazníkům a je i ochoten 
tolerovat vyšší cenu v případě, že firmě (značce) věří. Se spokojeností a loajalitou jsou 
spojené stabilní tržby.“ (KOZEL, 2006) 
Na základě dlouhodobých zkušeností se v literatuře uvádí, že cena udržení si 
jednoho zákazníka je podstatně vyšší v porovnání se získáním zákazníka nového. 
Bohužel často se stává, že i když jsme s produktem spokojeni, na firmu si ani 
nevzpomeneme. Častěji se nám vybaví produkty, se kterými jsme spokojeni nebyli. To, 
že produkt funguje, jak má, je bezporuchový, očekáváme automaticky, za to byla 
stanovena jeho cena.  
Díky konkurenci a následné nasycenosti trhu se úroveň kvality stále zvyšuje. Na 
jedné straně racionálních důvodů ke koupi ubývá, přibývá důvodů psychologických, 
které jsou obtížněji měřitelné. Část zákazníků je již unavena výběrem a nabídkou stále 
nových produktů, a proto řada z nich přechází k zvyklostnímu chování. Toho je třeba 




2.3 Specifikace služeb 
Veterinární praxe jsou součástí odvětví služeb: prodávají svým klientům služby a 
vytvářejí zisk. „Služba je definována jako každá činnost či podpora, kterou může jedna 
strana nabídnout straně druhé, je zcela nemateriální povahy a nevzniká jí vlastnický 
vztah k čemukoli materiálnímu. Její poskytování může, ale nemusí souviset s nějakým 
materiálním výrobkem.“ (JEVRING-BÄCK, a další, 2007) Na veterinární klinice 
neprodávají vakcínu jen samu o sobě, ale jako součást „balíku“ služeb. Tento „balík“ 
obsahuje jak vakcínu, tak i aplikaci vakcíny a celkové vyšetření zvířete kvalifikovaným 
odborníkem. Navíc se tím prodává skutečná ochrana zvířete před nemocemi, a také 
uklidňující pocit pro klienta, že udělal pro své zvíře správnou věc. 
Služby mají mnoho vlastností, které je odlišují od výrobků. K těm nejzákladnějším 
patři: (JEVRING-BÄCK, a další, 2007) 
· Nemateriální povaha - službu nelze měřit, držet v ruce nebo ji před koupí 
vyzkoušet. Kupující musí před nákupem služby věřit, že bude kvalitní. Důvěra 
vychází  ze  znalostí  osoby,  která  službu  nabízí  a  poskytuje,  ale  také  z  toho,  jak  
byla služby konkrétně představena, vysvětlena a do jaké míry byla specificky 
klientovi popsána. Ve veterinární praxi se často můžeme setkat s přirovnáním 
služby pro zvířata ke stejnému typu služby pro lidi, a tím se stává služba více 
„představitelnou“.  
· Neoddělitelnost - službu nelze oddělit od toho, kdo ji poskytuje, ať už se jedná o 
člověka nebo zařízení. Například očkování musí vždy provést veterinární lékař 
nebo veterinární technik. 
· Variabilita - nejenže se služba skládá z více různých částí, ale její provedení se 
může lišit podle toho, kdo jí nabízí a poskytuje. Příkladem může být v praxi 
odsouhlasený aktivní přístup v doporučování různých krmiv. Starší veterinární 
lékař nemusí tento nově zavedený postup dostatečně plnit, naopak čerstvý 
absolvent vysoké školy může tuto službu realizovat velmi často. Také reakce na 
zavedení nové služby mohou být různé - záleží na interpretaci chovatelem, ale 
například i na reakci zvířete. 
· Nestálost - na rozdíl od výrobků nejde službu uchovávat a skladovat. Hlavní 
podstatou služby jsou znalosti, a pokud se služba nerealizuje, nic nepřináší. 




Nabízení veterinárních služeb má spoustu dalších problémů, které je odlišují od 
prodeje hmotných výrobků a kterým je nutné porozumět. Jsou to: 
· Zodpovědnost třetí strany - veterinární praxe bývá předmětem hodnocení třetí 
strany, která se vyjadřuje k činnosti veterinární praxe z odborného nebo etického 
pohledu. Jedná se například o hrubé zacházení se zvířaty ze strany veterinárního 
lékaře, předepisování léků zvířeti, které není v péči příslušného veterinárního 
lékaře. 
· Nejistota klienta - klienti často nejsou schopni zhodnotit kvalitu poskytované 
služby, nejsou si jisti hodnotou služby.  
· Potřebuje mé zvíře opravdu tuto léčbu, nebo se ze mě veterinář jen snaží tahat 
peníze? Je nutné zajistit klientům určité vzdělání, aby byli schopni službu 
objektivně ocenit, aby využívali veterinárních služeb účelně a aby uměli 
odhadnout, kdy je vhodné veterinárního lékaře vyhledat. 
· Zkušenost je základ - klienti většinou vyhledávají veterináře s problémy, se 
kterými se již někdy setkali a o kterých vědí, že by je měl řešit veterinární lékař. 
Nové služby jsou u klientů problematické, protože vyžadují přizpůsobení 
pohledu na věc, která se doposud neřešila. To je velký rozdíl oproti hmotným 
výrobkům, tam je „novost“ spíše vyžadována. 
· Omezená možnost vymezit se vůči jiným - odlišit se na trhu veterinárních praxí 
není tak jednoduché, jako posypat pečivo jiným druhem cukru. Veterinární 
praxe nemají tolik možností výrazně se odlišit od svých konkurentů. Je obtížné 
se například odlišit v kastraci psa. Proto je důležité zanalyzovat si své vlastní 
slabosti a přednosti, přičemž si pak veterinární praxe vybere jednu nebo dvě 
silné vlastnosti, které klientům při každé příležitosti zdůrazní. 
· Změna dělníka v prodavače - většina veterinárních lékařů je „dělníky“, kteří jsou 
cvičení profesionálové na výkon práce, ale chybí jim umění prodávat. Přitom 
každý den klienti veterinárních praxí nakupují služby a výrobky pro svá zvířata, 
které jim veterinární lékaři nebo ostatní personál doporučí a prodají. (JEVRING-




2.4 Marketingový výzkum 
Různí autoři používají různé definice pro marketingový výzkum a obsah celého 
výzkumného procesu. Všichni se ale shodují v tom, že je zde logická návaznost 
jednotlivých stádií a zároveň uznávají, že sice jednotlivé výzkumy mají více či méně 
odlišný průběh, ale lze provést určité zobecnění.  
„Kotler definuje marketingový výzkum jako systematické určování, 
shromažďování, analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého 
problému, před kterým firma stojí. Svobodová pak například dodává, že se jedná o 
cílevědomý proces, který směřuje k opatření určitých konkrétních informací, které lze 
získat jinak. Je základním předpokladem uplatňování marketingového přístupu k řízení 
firmy ovlivňované proměnlivým marketingovým prostředím.“ (KOZEL, 2006) 
Charakteristikami marketingového výzkumu jsou na jedné straně jedinečnost, 
vysoká vypovídající schopnost a aktuálnost takto získaných informací, na druhé straně 
je to finanční náročnost, vysoká náročnost na kvalifikaci pracovníků, využité metody a 
čas.  
Aby marketingový výzkum proběhl správně, musí se dodržovat určité zásady. 
Marketingový výzkum musí fungovat jako vědecká metoda, která představuje takový 
přístup k rozhodování, kdy se zaměřujeme na objektivitu a systematičnost při ověřování 
nápadů dříve než jsou přijaty.  
Jelikož využíváme vědeckou metodu tak se pouze nedomníváme, že naše intuice je 
správná. Naopak ji využijeme k tvorbě hypotéz, které si před konečným rozhodnutím 
potvrdíme nebo vyvrátíme. Pokud je marketingový výzkum dobře naplánován, pomůže 
vyhnout se nákladným omylům. „Vědecká metoda prosazuje systematický postup 
výzkumu. Systematický postup znamená stanovení, kdy bude výzkum využit a jaké 
rozhodnutí má ovlivnit, určení organizačního zabezpečení výzkumu, specifikování 
rozsahu pomocí určení typu a metody výzkumu a navržení přibližné ceny celého 
výzkumu.“ (KOZEL, 2006)  
Podle porovnání hodnoty informací s náklady na jejich získání určujeme, které 
výzkumné projekty uskutečníme, které návrhy výzkumu budou využity v praxi atd. 
Náklady na shromáždění informací není většinou těžké zjistit. Hůře se určuje hodnota 
informací, která závisí na spolehlivosti a platnosti výsledků výzkumu.  
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Výdaje na výzkum porovnáváme s očekávanou cenou zkoumané příležitosti nebo 
řešeného problému. Nemá smysl realizovat výzkum, jehož celkové náklady jsou přes 
jedenmilion korun, které povede k vyřešení problému, jenž přinese firmě užitek 
dvěstětisíc korun. Proto mezi hlavní požadavky na zjišťované informace patří jejich 
využitelnost, včasnost, přesnost a spolehlivost. (FORET, 2003) 
 
2.4.1 Proces marketingového výzkumu 
Každý marketingový výzkum je jedinečný, je pokaždé ovlivňován jinými faktory, 
které vyplývají z různorodosti zkoumaných problémů. V průběhu každého výzkumu 
však můžeme obecně rozlišit dvě hlavní etapy. Je to etapa přípravy výzkumu a etapa 
realizace výzkumu. Tyto dvě etapy na sebe logicky navazují. V rámci těchto etap se 
uskutečňuje několik po sobě jdoucích kroků, které spolu navzájem souvisejí a vzájemně 
se podmiňují. Tedy případné nedostatky, které se projeví v počátečních fázích 
výzkumu, mohou mít za následek vážné oslabení či znehodnocení výsledků 
v následujících fázích. (FORET, 2003) 
„Marketingový proces se skládá z následujících kroků: 
Přípravná etapa 
1. definování problému, cíle 
2. orientační analýza situace 
3. plán výzkumného projektu 
 
Realizační etapa 
4. sběr údajů 
5. zpracování shromážděných údajů 
6. analýza údajů 
7. interpretace výsledků výzkumu 
8. závěrečná zpráva a prezentace 
 
Abychom předešli některým nedostatkům, musíme být pečliví především 
v přípravné etapě celého procesu. Zvláštní pozornost v rámci této etapy potřebuje 
správné definování problému, které představuje hlavní předpoklad úspěšnosti realizace 
výzkumu a získání relevantních výsledků. 
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Nejnáročnější fází realizační etapy je sběr údajů. Vynakládáme přitom mnoho 
zdrojů lidských, časových i finančních. Pokud není tato fáze provedena pečlivě, hrozí 
nám získání nesprávných výsledků.“ (KOZEL, 2006) 
 
ad 1) Definování problémů, cíle 
Formulovat problém je jednou z nejdůležitějších částí výzkumu. Tematicky, 
obsahově vymezuje oblast, na kterou se zaměříme v dalších fázích výzkumu. „Pokud 
není problém přesně definován, může se stát, že náklady výzkumu přesáhnou hodnotu 
přínosu, neboť výsledky budou o něčem jiném, než zadavatel potřebuje a tudíž se celý 
projekt stává pro praktické řízení bezcenným.“ (FORET, 2003) Definování problému 
vysvětluje účel výzkumu a vymezuje jeho cíle.  
Účel výzkumu odpovídá na otázku, proč se má výzkum provádět. Při správném 
postupu bychom měli určit, v čem spočívá problém. 
„Na základě problému je následně stanoven cíl nebo cíle výzkumu. Ty jsou 
vyjadřovány tzv. programovými otázkami, které by měli precizně vyjadřovat, co má 
výzkum zjistit.“ (KOZEL, 2006) Počet cílů by měl být přiměřený. Úzkým vymezením 
cíle můžeme přehlédnout důležité alternativy, široké zacílení naopak přináší zbytečné 
náklady. Při definování problému se snažíme identifikovat všechny faktory, které mají 
na řešený problém vliv. Cílem pak rozumíme nalezení hlavního faktoru (faktorů), které 
nám určí další směr práce. Dobře definovaný cíl znamená především: 
Určit řešení problému -  tato  otázka  znamená  využít  na  trhu  příležitost  nebo  
minimalizovat negativní potíže. Je potřeba co nejpřesněji definovat, co bude výzkum 
přesně řešit. 
Navrhnout, kde hledat informace - zároveň nesmíme zapomenout určit, kde 
informace nemáme hledat, abychom ušetřili čas i námahu. 
Najít alternativní řešení - jelikož se málokdy podaří najít řešení problému na 
poprvé, musíme mít v záloze dostatek alternativních řešení, která budeme moci použít. 
Specifikovat, které údaje shromažďovat - specifikujeme, jestli bude výzkum 
veden v rovině celého trhu, nebo budeme zjišťovat informace o zákaznících nebo jiných 




Pokud máme přesnou definici problému, snažíme se o formulaci jedné nebo 
několika hypotéz. Výzkumem můžeme ověřovat pouze ty hypotézy, které jsou 
formulovány v pojmu, pro něž máme výzkumné, měřící nástroje, které umožňují 
kvantitativně vyjádřit jejich hodnoty stavu nebo je alespoň kvalitativně popsat. 
Hypotézy dělíme na dvě skupiny - deskriptivní (popisné) a explanační (vysvětlující). 
Základním smyslem deskriptivních hypotéz je popsat daný stav. Explanační hypotézy 
předpokládají existenci vztahu příčiny a následku mezi sledovanými jevy. (KOZEL, 
2006) Díky hypotézám je snazší vytvořit nástroje šetření (dotazník, scénář). Smyslem 
hypotéz je jejich potvrzení nebo vyvrácení následným zkoumáním.  
 
ad 2) Orientační analýza situace 
Analýza situace je neformální zjišťování, jaké informace jsou dostupné pro řešení 
našeho problému. Na základě těchto zjištění můžeme lépe definovat problém a určit, 
jaké další informace budeme při našem zkoumání potřebovat. Případně můžeme zjistit, 
že další informace nepotřebujeme.  
V této části výzkumného procesu se snažíme ověřit pracovní hypotézy na základě 
předběžného shromáždění všech dostupných informací a názorů, které se týkají námi 
zkoumané problematiky. Proto zde často využíváme neformální kontakty 
s informovanými lidmi.  
Informovanými lidmi rozumíme lidi, kteří jsou zasvěceni do problematiky a znají 
prostředí firmy, pro kterou budeme provádět výzkum. Rozhovory s těmito lidmi by 
měly být vedeny neformálně.  
Analýza situace je důležitá hlavně tehdy, když výzkumník nemá zkušenosti 
s řešením daného problému nebo zadavatel potřebuje znát informace z oblastí, které 
sám nezná. Při hledání zdrojů potřebných informací má své nezaměnitelné místo 
primární a sekundární výzkum.  
V rámci analýzy situace nejprve hledáme sekundární informace, abychom se 
přesvědčili, zda by nebylo možné problém vyřešit bez náročnějšího a dražšího 
shromažďování informací primárních.  
Sekundární výzkum probíhá v několika krocích. „Nejprve jasně a přesně 
definujeme, jaké údaje potřebujeme. Následně určíme, které údaje jsou k dispozici 
z interních zdrojů, a teprve potom stanovíme externí zdroje údajů. Jakmile se nám 
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podaří získat požadované sekundární údaje, je potřeba zkontrolovat a zhodnotit přesnost 
a vhodnost údajů. Při posuzování zdrojů sekundárních údajů je důležité především 
zjistit vhodnost údajů pro potřeby konkrétního výzkumu. Po této revizi údajů vymezíme 
primární údaje, které je třeba získat v dalších fázích výzkumu.“ (KOZEL, 2006) 
Porovnání primárního a sekundárního výzkumu je znázorněno v tabulce 1.  
 
 
Tabulka 1: Výhody a nevýhody sekundárního a primárního výzkumu [Zdroj: MORRISSON, 1995] 
 
ad 3) Plán výzkumného projektu 
Plán výzkumného projektu je poslední krok v přípravné fázi výzkumu. Plán by měl 
být sestaven zodpovědně a profesionálně, protože na jeho základě dojde k rozhodnutí, 
jestli se výzkum uskuteční, nebo ne.  
„Plán výzkumného projektu je v podstatě plán realizace a kontroly výzkumu. 
Protože je každý výzkumný problém odlišný a jedinečný, musí každý plán být 
specifický pro každý konkrétní případ. Plán musí obsahovat řadu náležitostí, ale neměl 
by být příliš dlouhý. V plánu se vyjadřujeme jasně, srozumitelně, přesně a stručně.“ 
(KOZEL, 2006)  
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Význam plánu výzkumu má několik rovin. Je především dokumentem, který 
vypovídá o všech významných činnostech, k nimž dojde v průběhu celého procesu 
výzkumu.  
Důležitou vlastností plánu je skutečnost, že slouží jako podklad pro dohodu mezi 
zúčastněnými stranami (zadavatel, výzkumník), ve kterém je specifikován způsob řešení 
problému. (KOZEL, 2006) 
 
Plán výzkumu specifikuje (KOZEL, 2006): 
§ typy údajů, které budou shromažďovány 
§ způsob jejich sběru (metoda, technika) 
§ metody jejich analýzy 
§ rozpočet výzkumu 
§ stanovení přesných specifických úkolů jednotlivým pracovníkům 
§ vypracování časového harmonogramu činností 
§ kontrolu plánu 
 
Jelikož plán výzkumu představuje přehled o organizaci výzkumu, definujeme zde 
způsob sběru údajů. Každý způsob má svá negativa i pozitiva. Nejprve budeme vybírat 
metodu sběru údajů, kterou při výzkumu použijeme. V případě kvantitativního 
výzkumu nebo nějakého jednoduššího kvalitativního výzkumu půjde o rozhodování 





Každá z uvedených základních metod sběru údajů se může dále členit. Hovoříme 
pak o typu vybrané metody a jeho uvedením vymezíme přesněji způsob sběru údajů. U 







Porovnání jednotlivých typů dotazování s jejich výhodami a nevýhodami je 
v následující tabulce: 
 
Tabulka 2: Jednotlivé typy dotazování [Zdroj: KOZEL, 2006] 
 
Pro realizaci vlastní organizace sběru údajů v plánu výzkumu odpovídáme na 
otázky kdy, kde, kdo a od koho. 
Konkrétně uvedeme v jakém období a jak dlouho bude sběr probíhat. Zadavatele 
také může zajímat místo sběru, jestli budeme údaje od respondentů získávat v jejich 
domácnosti, na pracovišti, na ulici atd. 
Důležitou oblastí je vymezení výběrového vzorku, kdo bude respondentem, která 
cílová skupina obyvatel se stane výběrovým souborem. Nejdříve definujeme cílový 
segment a určíme, zda půjde o určitou, přesně určenou skupinu osob (odborníci, 
spotřebitelé), nebo lidi určitého věku atd.  
Následně se zabýváme velikostí výběrového souboru, aby bylo zřejmé, od kolika 
respondentů budeme zjišťovat údaje. V praxi se vybere výběrový vzorek, který bude 
zastupovat cílový segment, protože by bylo nereálné zjišťovat údaje od všech. Názory 
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výběrového vzorku můžeme za určitých podmínek zobecnit pro celý základní soubor. 
(KOZEL, 2006) 
Při sběru údajů zpravidla používáme určité nástroje, jako je dotazník, záznamový 
arch, scénář. V plánu výzkumného projektu je potřeba uvést, který nástroj využijeme a 
jaké bude mít parametry, tj. jak bude vypadat, které a kolik otázek bude zjišťovat atd.  
Plán výzkumu bývá zásadní pro rozhodování zadavatele, zda se konkrétní 
výzkumný projekt nakonec uskuteční. Proto bude zadavatele zajímat finanční náročnost 
celého výzkumného projektu.  
Kontrola plánu má velký význam pro získání výsledků, které si od výzkumu 
slibujeme. Kontrola plánu se provádí pomocí předvýzkumu, kterému se říká pilotáž. 
V tomto předvýzkumu simulujeme na malém vzorku respondentů činnosti, které 
budeme provozovat při sběru dat.  
Předvýzkum slouží k tomu, abychom se vyhnuli nepříjemnostem, jako jsou 
nepochopení zadaných otázek nebo nesprávné zodpovězení otázek, které by byly 
vyvolány špatnou formulací otázek. „Zkušební“ respondenty budeme vybírat 
v závislosti na náročnosti tématu.  
 
ad 4) Sběr údajů 
Jelikož se nacházíme v realizační etapě, budeme se zabývat jinými úkoly než 
doposud. Zásadní změnou je zapojení nových spolupracovníků do sběru údajů. Právě na 
kvalitě jejich odvedené práce bude záviset úspěch celého výzkumného snažení. Sběr 
údajů je důležité vhodně zorganizovat, abychom získali správné údaje. To znamená, 
důkladně připravit nové spolupracovníky na jejich práci a poté koordinovat a řídit jejich 
činnosti. (KOZEL, 2006) 
Při sběru primárních informací zpravidla využijeme jednu ze základních 
výzkumných metod - pozorování, dotazování, experiment. Jakou z uvedených metod 
využijeme, závisí na několika faktorech (KOZEL, 2006): 
§ účel a cíl výzkumu 
§ charakter zkoumané problematiky 





ad 5) Zpracování údajů 
Když shromáždíme požadovaný objem údajů, provedeme nejprve jejich kontrolu 
a úpravu, teprve potom se pustíme do vlastní analýzy a interpretace výsledků.  
Nejprve prověříme validitu údajů (přesnost údajů) a reliabilitu údajů (spolehlivost, 
pravdivost údajů). Rozhodujeme se, jestli budeme kontrolovat všechny dotazníky nebo 
pouze náhodně vybraný vzorek. Pokud se nejedná o zpracování mnohatisícového 
vzorku respondentů, měli bychom prověřit všechny údaje.  
Abychom mohli v další fázi výzkumného procesu zkoumat vzájemné vztahy mezi 
jednotlivými třídami a kategoriemi, musíme provést klasifikaci údajů. Aby byla 
klasifikace správně provedena, měli bychom vždy (KOZEL, 2006): 
§ určit třídní znaky - charakteristika, podle které budou odpovědi rozděleny 
§ určit třídy tak, aby se vzájemně vylučovaly -  každý  respondent  a  jeho  
odpovědi mohou být zahrnuty pouze v jedné třídě 
§ určit třídy vyčerpávajícím způsobem, aby obsahovaly všechny respondenty, 
resp. jejich odpovědi 
Samotné zpracování údajů nám velmi usnadní technika. Díky elektronickému 
zpracování se nám velmi zpřesní analýza získaných údajů.  
Výsledkem fáze zpracování údajů je sestavení pracovních tabulek a grafů, které 
představují dílčí výsledky výzkumu. 
 
ad 6) Analýza údajů 
 V návaznosti na minulou fázi provádíme deskripci (popis) údajů, při které nás 
zajímají výpočty základních statistických veličin a frekvence určitých odpovědí. 
Rozlišujeme tyto údaje (KOZEL, 2006): 
§ nominální - nelze je seřadit (pohlaví, znalost značky) 
§ ordinální - záleží u nich na pořadí, ale neznáme vzdálenosti mezi jednotlivými 
proměnnými (vzdělání, spokojenost) 
§ kardinální - záleží u nich na pořadí a dokážeme určit vzdálenosti mezi 
jednotlivými proměnnými (váha, výška, věk) 
Při analýze údajů začínáme tím, že analyzujeme výsledky každé otázky. Teprve na 
základě těchto výsledků pokračujeme v hlubších analýzách. Postupně zjišťujeme četnost 
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zjištěných odpovědí, úroveň, variabilitu a rozložení zkoumaných znaků a v neposlední 
řadě i závislost mezi proměnnými.  
Hlavním významem analýzy není jen zjišťování výsledků, ale především vzájemné 
porovnávání a hledání závislosti mezi proměnnými. Ke zjišťování závislostí nebo 
odlišností můžeme využít např. regresní analýzu, korelační analýzu, faktorovou analýzu 
a shlukovou analýzu.  
 
ad 7) Interpretace výsledků 
Při interpretaci výsledků stanovíme, zda hypotézy byly potvrzeny nebo vyvráceny. 
V obou případech specifikujeme, jaké faktory naše zjištěné výsledky ovlivnily, případně 
jaká dílčí doporučení z nich plynou.  
Cílem interpretace výsledků je navrhnout správná doporučení zadavateli pro jeho 
další rozhodování, řešení problému. Doporučení vychází ze zadání a cíle výzkumu.  
Význam závěrečných doporučení managementu je stejně podstatný jako v případě 
plánu výzkumu, protože v obou případech se jedná o písemný materiál, podle kterého se 
zadavatel většinou rozhoduje, jestli projekt splnil očekávání.  
 
ad 8) Závěrečná zpráva a její prezentace 
Prezentace výsledků je jediným zhmotnělým výsledkem uskutečněného 
marketingového výzkumu, který jeho zadavatel vnímá. Proto je nutné přistoupit 
k prezentaci výsledků zodpovědně, protože jinak může čas a úsilí pracovníků 
výzkumného týmu přijít nazmar. 
Základním způsobem prezentování výsledků výzkumu je písemná prezentace. 
Pomocí písemné zprávy informujeme zadavatele o výzkumu a jeho výsledcích. 
V písemné prezentaci používáme grafické zobrazení číselných údajů pro lepší 
interpretaci výsledků, tabulky pro přesný přehled o číselných hodnotách, grafy, které 
slouží k zachycení přehledu o souvislostech a struktuře. Konkrétní zpracování 
závěrečné zprávy závisí na řadě faktorů, např. na požadavcích zadavatele, problému, cíli 
výzkumu, typu výzkumu aj. 
Ústní prezentace je doplňujícím nástrojem písemné prezentace výsledků. Smyslem 
prezentace je přesvědčit zadavatele o možnostech nápravy problému prostřednictvím 
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návrhů a doporučení, které plynou z výsledků výzkumu. Cílem je následná 
implementace výsledků výzkumů do praxe firmy. (KOZEL, 2006) 
 
 
2.5 Metody marketingového výzkumu 
2.5.1 Kvantitativní výzkum 
„Kvantifikace je myšlenkový proces, který slouží k tomu, abychom mohli údaje 
vypovídající o kvalitě měřit, kvantifikovat, převést na kvantitu. Při tomto procesu se 
především rozhodujeme, které kvantifikovatelné údaje a pomocí kterých výzkumných 
přístupů, analýz je můžeme získat.“ (KOZEL, 2006)  
Kvantitativní charakter mají např.: 
§ údaje o vybavenosti - ve firmách PC 
§ údaje o spotřebě - spotřeba piva na 1 obyvatele ČR za rok 
§ údaje o nákladech - na reklamu v TV 
§ údaje o objemech výkonů - zmetkovost, prodej. 
Protože se jedná o kvantitativní údaje, měli bychom mít představu o tom, ve 
kterých jednotkách je měříme (naturální, peněžní). Pro zajištění srovnatelnosti údajů 
jsou důležité časové jednotky (datum, období), které se vztahují k naměřeným údajům. 
Účelem kvantitativního výzkumu je získat měřitelné číselné údaje. Pracujeme 
s velkým souborem respondentů pomocí formálního dotazování.  
 
2.5.2 Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkum hledá příčiny, proč něco proběhlo nebo se děje. To je rozdíl 
proti kvantitativnímu výzkumu, který se zabývá získáváním údajů o četnosti výskytu 
něčeho, co už proběhlo nebo se děje právě nyní.  
U kvalitativního výzkumu probíhá většina zjišťovaných údajů ve vědomí nebo 
podvědomí konečného spotřebitele. Pracuje tedy s větší mírou nejistoty a potřebuje 
často psychologickou interpretaci. Účelem tohoto typu výzkumu je zjistit motivy, 
mínění a postoje, které vedou k určitému chování. Využívají se k tomu individuální 
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivní techniky. Kvalitativní výzkum 
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Smyslem dotazování je zadávání otázek respondentům. Jejich odpovědi slouží jako 
podklad pro získání požadovaných údajů. Vybraní respondenti musí odpovídat cíli a 
záměrům výzkumu.  
 
2.6.1 Proces dotazování 
Postup tvorby dotazníku můžeme stejně jako celý výzkum rozdělit do několika fází, 
které charakterizují posloupnost jednotlivých úkonů.  
V první fázi zjišťujeme, na co se budeme ptát. Odpovědí nám bude definice 
problému a cíle výzkumu. Cíle kvantifikujeme pomocí požadavků na informace. 
Vypracujeme seznam informací, které je potřeba zjistit pro dosažení cílů. Do dotazníku 
vybíráme pouze ty otázky, které jsou potřebné. 
Dotazovat se můžeme různými způsoby. Výběr vhodného typu dotazování závisí na 
různých faktorech, jako jsou témata doba dotazování, cílová skupina respondentů atd. 
 
Osobní dotazování 
Je nejtradičnějším typem dotazování. Dotazování se stává osobním vždy při 
osobním kontaktu a je jedno, zda dotazník vyplňuje tazatel nebo respondent. Výhoda 
osobního dotazování spočívá v přímé zpětné vazbě. Tazatel může upřesnit výklad 
otázky, může měnit pořadí otázek. Nevýhodou u tohoto typu dotazování je ve 
finančních a časových nákladech.  
 
Písemné dotazování 
Písemné dotazování neboli dotazování poštou patří mezi rozšířené typy dotazování. 
Dotazník je v tomto případě respondentovi doručen poštou, případně může být přiložen 
k nějakému výrobku. Výhodou jsou relativně nízké náklady, protože nemusíme budovat 
tazatelskou síť a přitom můžeme adresně oslovit okruh respondentů na širokém území. 
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Nevýhodou je nízká návratnost dotazníků a delší doba trvání dotazníku, protože musíme 
čekat, až se vrátí dostatečné množství vyplněných dotazníků. Součástí dotazníku je i 
motivační průvodní dopis, kde vysvětlíme cíl dotazování, určíme nejpozdější termín 
vyplnění aj. (KOZEL, 2006) 
 
Telefonické dotazování 
Telefonické dotazování je podobné osobnímu dotazování, avšak chybí zde osobní 
kontakt. Tazatel musí být proškolen, protože telefonické dotazování může být přerušeno 
a ukončeno mnohem jednodušeji než osobní dotazování. Výhodou tohoto typu 
dotazování je rychlost, se kterou získáme potřebné údaje. Ve srovnání s osobním 
dotazováním má nižší náklady. Mezi nevýhody patří vysoké nároky na soustředění 




Při elektronickém dotazování zjišťujeme informace od respondentů prostřednictvím 
dotazníku v e-mailech nebo na webových stránkách. Výhodou je minimální finanční a 
časová náročnost. Zpracování odpovědí je jednodušší, protože všechna data jsou v 
elektronické podobě. Nevýhodou je nízká vybavenost počítači a především internetu 
v domácnostech a důvěryhodnost odpovědí. Aby byl respondent motivován k vyplnění 
dotazníku, používají se u toho typu dotazování různé motivační prostředky ve formě 
zařazení do slosování o ceny atd.  
 
2.6.2 Plán výběru vzorku 
Výběrový vzorek při dotazování zastupuje vlastně celý základní soubor. Proces 
výběru vzorku sleduje tři základní kroky - vybrat rámec vzorku (koho), určit techniku 
výběru vzorku (jak) a stanovit velikost vzorku (kolik).  
Na počátku nás zajímá, koho se budeme ptát, tzn., na kterou cílovou část obyvatel 
se zaměříme. Proto musíme, co nejpřesněji definovat cílovou skupinu.  
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Jako další zvolíme způsob výběru vzorku, tedy jak by měli být respondenti vybráni. 
Existují různé techniky výběru vzorku. Patří sem reprezentativní techniky a záměrné 
techniky. (KOZEL, 2006) 
Další, co nás zajímá je, kolik lidí by mělo být dotazováno. S větším počtem bývají 
výsledky spolehlivější, ale záleží na správném postupu při sestavování výběrového 
vzorku. Na malém trhu je výhodnější dotazovat se všech členů základního souboru. Při 
určení výsledné velikosti vzorku dochází ke střetu zájmů. Ekonomický zájem sleduje 
náklady, proto požaduje vzorek co nejmenší a nejlevnější. Zatímco výzkumný zájem 
žádá co největší vzorek. V praxi se proto používají tyto koncepčně odlišné přístupy: 
(KOZEL, 2006) 
§ nákladový přístup - zjištění kalkulace finančních a časových nákladů na 
zjištění odpovědí u jednoho respondenta 
§ slepý odhad - vychází se ze zkušeností, intuice, tradice 




Je nejpoužívanějším nástrojem při sběru primárních údajů. K dalším nástrojům 
patří záznamový arch, scénář a záznamové technické zařízení. Dotazník představuje 
formuláře s otázkami, na které respondenti odpovídají.  
Na konstrukci otázek neexistuje přesný návod. Vždy záleží na informacích, které 
nám mají poskytnout odpovědi na otázku. „Špatně formulovaná otázka je jedním 
z hlavních zdrojů nepřesných nebo jinak chybných odpovědí. Proto bychom měli znát 
některá pravidla:“ (KOZEL, 2006) 
§ ptát se přímo - pokud to jde, tzn. respondentovi odpověď nezpůsobí osobní 
nebo jiný problém 
§ ptát se jednoduše - otázku musí pochopit každý respondent, bez rozdílu 
vzdělání, platí pravidlo, že čím jednodušeji otázku zadáme, tím dostaneme 
přesnější odpověď 
§ užívat známý slovník - proto se dělá kontrola dotazníku na malém vzorku, 
abychom zabránili jinému pochopení víceznačných slov 
§ ptát se konkrétně - otázka musí být jasná a přesná 
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§ nabízet srovnatelné odpovědi - když respondentovi předkládáme možnosti 
odpovědí, nemůžeme míchat „hrušky a jablka“ 
§ užívat krátké otázky - v dlouhých otázkách se může respondent ztratit a 
odpovídat neúplně 
§ vyloučit nepříjemné otázky - neměli bychom se ptát na věci, které ovlivňují 
respondentovo sebevědomí, nebo mu jsou nepříjemné 
§ vyloučit negativní otázky - negativný smysl může respondenta zmást  
 
2.6.4 Typy otázek 
Otázky dle účelu 
Účel otázek souvisí s umístěním otázek v dotazníku. Otázky nástrojové slouží 
k určení podmínek, za kterých budou pokládány otázky, a z otázek výsledkových 
odvozujeme konkrétní výsledky.  
 
Otázky nástrojové 
Otázky kontaktní jsou v dotazníku umístěny na začátku a na konci. Jako úvodní 
otázky pomáhají respondentovi proniknout do tématu. Tím, že jejich zodpovězení je 
snadné, odstraňují napětí z toho, že nebude umět správně odpovídat. V závěru umožňují 
respondentovi vyslovit vlastní názor v podobě otevřené otázky.  
Otázky filtrační bývají v dotazníku uváděny na začátku nebo před důležitými 
výsledkovými dotazy. Jejich funkcí je v souladu s cíli výzkumu zajistit, aby určité 
otázky byly kladeny pouze vybraným respondentům. 
Otázky analytické slouží k dalším analýzám, využívají se především ke třídění.  
Otázky kontrolní mají za cíl ověřit pravdivost některých odpovědí.  
 
Otázky výsledkové 
Nominální otázky poskytují slovní vyjádření zkoumané skutečnosti, využíváme je 
při zkoumání znalostí respondenta. 
Měřítkové otázky umožňují daný jev měřit. Respondent zde vyjadřuje své postoje, 
orientaci, motivy. 
Dokreslující otázky pomáhají upřesňovat předchozí dvě skupiny otázek. Jejich 
interpretace a zpracování bývají složité. (KOZEL, 2006) 
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Otázky dle variant odpovědí 
Otázky otevřené nenabízejí žádnou variantu odpovědí. Tento typ otázky dává 
respondentovi prostor k vyjádření svého vlastního názoru. Respondent není ničím 
omezován, a tak můžeme získat více informací. Nevýhodou je, že kladou vysoké nároky 
na paměť respondenta a na jeho vyjadřovací schopnosti. Navíc se složitě zpracovávají. 
Otázky uzavřené předkládají dopředu možné odpovědi a respondent si z nabídky 
pouze vybírá. Základní členění uzavřených otázek představuje dělení na otázky 
alternativní a selektivní. (KOZEL, 2006) U alternativních otázek se varianty odpovědí 
navzájem vylučují, respondent vybírá pouze jednu odpověď. Naopak u selektivních 
otázek se varianty odpovědí navzájem nevylučují, respondent si proto může vybrat 





3 Analýza problému a současná situace 
3.1 Popis veterinární kliniky 
Veterinární klinika TOSA sídlí v Olomouci na adrese Českobratrská 32. Toto 
umístění je strategicky výhodné a dobře dostupné osobní i hromadnou dopravou. 
V okolí se nachází panelákové sídliště a velký park.  
 
Obrázek 3: Veterinární klinika TOSA 
Klinika byla založena v roce 2003 a do roku 2008 zde pracoval jeden veterinární 
lékař a veterinární technička. Cílovou skupinou zákazníků jsou majitelé domácích zvířat 
– zejména psů, koček, hlodavců a ptactva. V grafu vidíme, jaká je návštěvnost podle 
jednotlivých druhů zvířat. 
 











Úkolem provozování veterinární kliniky je nabízet chovatelům zvířat komplexní 
služby  na  nejvyšší  úrovni  a  potřebnou  péči  o  jejich  zvířata.  Jedná  se  o  navázání  
dlouhodobé spolupráce mezi klientem a klinikou. Tato spolupráce se týká zejména 
prevence předcházení některým onemocněním, poradenství o výživě zvířat a o jejich 
chovu a samozřejmě také řešení závažnějších úrazů a onemocnění.  
Na veterinární klinice působí od roku 2009 dva veterinární lékaři s dlouholetou 
praxí a zkušenostmi z ošetřování malých zvířat a jedna veterinární technička. Přednosti 
lékařů této kliniky spočívají v jejich dlouholeté praxi, v lékařských specializacích 
z různých oborů, v absolvování desítek kurzů a seminářů a v neposlední řadě také 
v jejich kladném vztahu ke zvířatům. Veterinární klinika poskytuje jak operativní 
zákroky, tak následnou pooperační péči a také prohlídky a očkování. V grafu č. 2 
můžeme vidět, jak se vyvíjela návštěvnost veterinární kliniky od jejího založení až do 
roku 2009.  
 
 
Graf 2: Vývoj počtu zvířecích pacientů za roky 2003 – 2009 
 
Z grafu vyplývá, že počet pacientů se neustále zvyšuje a je zde tedy možnost 
neustálého rozvíjení trhu a získávání nových zákazníků. Mírný pokles pacientů byl 
v roce 2006, což bylo způsobeno rekonstrukcí kliniky. Od roku 2007 se počet pacientů 
zvyšuje a v roce 2009 byl nárůst skoro jednonásobný. To bylo zapříčiněno tím, že od 
roku 2009 se zvýšil počet veterinárních lékařů. Nový veterinární lékař „dovedl“ své 
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Profese veterinárního lékaře je svobodným povoláním vymezeným zákonem 
381/91 Sb. o Komoře veterinárních lékařů České republiky. Každý veterinární lékař, 
který vykonává na území České republiky veterinární léčebnou a preventivní činnost, 
musí být držitelem osvědčení vydaného Komorou veterinárních lékařů České republiky. 
Také všichni veterinární lékaři vykonávající veterinární léčbu a preventivní činnost jako 
činnost závislou, tedy jako zaměstnanci jiného veterinárního lékaře, musí být sami 
držiteli tohoto osvědčení. 
 
 
3.2 SLEPT analýza 
Sociální faktory 
o velký počet obyvatel ve městě Olomouc (102 000) 
o vysoká míra nezaměstnanosti v Olomouckém kraji (12,7%, zdroj: Olomouc.cz) 
o vysoké nároky na kvalifikaci zaměstnanců 
 
Legislativní faktory 
o výše minimální mzdy, stanovení přesčasů 
o nový obchodní a pracovní zákoník  
o značná administrativní zátěž kladená na podnikatele  
 
Ekonomické faktory 
o obtížné financování (vysoké úvěrové sazby) 
o zvyšování cen služeb, pohonných hmot 
o platební neschopnost 
 
Politické faktory 
o relativně stabilní politická situace, nehrozí dramatické změny v odvětví 
o podpora státu pro podnikání 







o nákup RTG, sonografie, vybavení operačního sálu 
o vysoké požadavky pro stůl na vyšetření, laboratorní diagnostiku 
o vývoj nových přístrojů 
 
 
3.3 Analýza oborového okolí 
3.3.1 Analýza trhu a konkurence 
Trh, na kterém působí veterinární klinika TOSA, je Olomoucký kraj. Především se 
jedná o Olomouc a jeho nejbližší okolí. V Olomouckém kraji působí velké množství 
konkurentů, konkrétně je to 82 veterinárních klinik, ordinací a nemocnic v celém kraji. 
Přímo v Olomouci je 36 konkurentů.  
Počet obyvatel se v celém Olomouckém kraji pohybuje nad hranicí 642 000 
obyvatel. Předpokládám, že zejména na vesnicích mají lidé psa, kočku a další zvířata. 
Ve městech je největší koncentrace domácích zvířat na sídlištích, kde žije nejvíce lidí. 
Bohužel se mi nepodařilo zjistit odhadové počty psů a koček v Olomouckém kraji, 
protože tyto údaje nejsou veřejnosti přístupné. 
Co se týče konkurence, je zde vysoká koncentrace veterinárních klinik, ordinací a 
nemocnic. Odlišnost jednotlivých konkurentů spočívá zejména v rozsahu 
poskytovaných služeb. Základní služby, jako je ošetření zvířete, méně náročná operace 
(např. kastrace), poskytují všichni konkurenti. Rozdílnosti jsou například v délce 
otevírací doby, možnosti hospitalizace zvířete, transportní službě, atd.  
V následující tabulce je přehled největších konkurentů kliniky TOSA, jejich silných 










Jméno konkurenta Silné stránky Slabé stránky 
MVDr. Galko 
Arbesova 9, Olomouc 




tř. Míru 99, Olomouc 
Otevírací doba nonstop, 
velký počet veterinářů 
Málo vybavená nemocnice, 
neosobní přístup 
k pacientům 
MVDr. Michael Mazoch 
Čechova 5, Olomouc 
Pohotovostní a 
transportní služba 
Umístění na okraji města, 
špatná dostupnost 
Veterinární klinika pro psy a 
kočky, MVDr. Špruček, 
Tylova 3, Olomouc 
Pohotovostní služba, 
kosmetické úpravy psů 
Malý operační sál, ordinace, 
nedostatek parkovacích míst 
u kliniky 
MVDr. Ivo Lohrer  




otevřeno i v sobotu 
V týdnu otevřeno pouze 
odpoledne 2hodiny, 
zaměřena na úpravu psů 
MVDr. Jan Meduna 
Na zákopě 70, Olomouc 
Otevřeno pondělí až 
neděle nonstop 
Umístění na okraji města, 
špatná dostupnost MHD  
MVDr. Pavel Lakomý 
Klicperova 19, Olomouc 
Dobrá dostupnost MHD, 
otevřeno v sobotu  
Nedostatek parkovacích míst 
u kliniky 
Tabulka 3: Největší konkurenti kliniky TOSA 
 
3.3.1 Porterova analýza pěti sil 
Intenzita konkurenčního boje uvnitř odvětví 
Rivalita mezi konkurenty je vysoká, protože na trhu působí velké množství 
veterinárních klinik, ordinací a nemocnic.  
Navíc všechny veterinární kliniky poskytují téměř totožné služby (očkování, 
prohlídka zvířete, stanovení diagnózy, podání léčiv, operace). Čím se od sebe odlišují, 
jsou zejména doplňkové služby.  
 
Vyjednávací síla (schopnosti) dodavatelů 
Veterinární klinika má jednoho hlavního dodavatele, který dodává asi 80% 
potřebného materiálu (léčiva) a několik menších dodavatelů, kteří dodávají 
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specializovaný materiál (sterilní rukavice, roušky, operační nástroje). Můžeme říci, že 
dodavatelé mají středně velkou vyjednávací sílu (na trhu nemá žádná firma monopolní 
postavení), veterinární klinika s nimi spolupracuje již řadu let, a proto má od svého 
velkého dodavatele různé slevy. V oblasti veterinárních léčiv působí řada firem, klinika 
si může vybrat i jiné dodavatele, ale z důvodu lepších cen zůstává u svého stálého 
dodavatele.  
 
Vyjednávací síla (schopnosti) kupujících 
Klinika se díky svému umístění v centru města orientuje z 60% na zákazníky, kteří 
bydlí v Olomouci, 30% tvoří zákazníci, kteří nejsou přímo z Olomouce a posledních 
10% jsou zákazníci z jiného než Olomouckého kraje. Jelikož je v Olomouci velká 
konkurence veterinárních klinik a ambulancí, vyjednávací schopnosti zákazníků jsou 
dostatečně velké. Veterinární klinika si nemůže diktovat veškeré podmínky, zákazníci 
ovlivňují zejména cenu výkonu.   
 
Hrozba substitutů  
Substituty v tomto oboru nejsou. Zatím nebylo objeveno nic, kromě léků, co by 
pomáhalo při ošetření zvířete. Vědci objevují nové léky, nebo vylepšují již stávající 
léky. Myslím si, že nahradit osobu veterinárního lékaře zatím nelze, a proto zde nehrozí 
nebezpečí ze strany substitutů.  
 
Hrozba vstupů nových konkurentů do odvětví 
Jelikož je profese veterinárního lékaře vymezena zákonem a každý veterinární 
lékař, který chce vykonávat toto povolání na území České republiky, musí být zapsán 
v Komoře veterinárních lékařů České republiky, hrozba vstupů nových konkurentů do 
odvětví není příliš velká. Podporuje to i fakt, že při založení veterinární kliniky, 




3.4 Analýza interního prostředí 
3.4.1 Lidé 
Na veterinární klinice se dbá na odbornou způsobilost lékařů – na jejich kvalitní 
vysokoškolské vzdělání a následné absolvování odborných kurzů, jež rozšiřují jejich 
znalosti v oboru. Jak již bylo zmíněno výše, na veterinární klinice působí dva 













Obrázek 4: Organizační struktura 
 
První lékař, a zároveň majitel kliniky, má vystudovanou Veterinární a 
farmaceutickou univerzitu v Brně, absolvoval postgraduální kurzy a semináře, aktivně 
se zúčastnil kongresů Světové asociace veterinárních lékařů malých zvířat v Praze a je 
zaměřen zejména na ortopedii a zobrazovací techniky (sonografie, RTG). 
Druhý lékař vystudoval stejnou univerzitu jako první lékař, tedy Veterinární a 
farmaceutickou univerzitu v Brně, je absolventem řady odborných stáží a seminářů na 
specializovaných klinikách se zaměřením na chirurgii a interní medicínu u malých 
zvířat.  
 
Majitel a první veterinární 
lékař 




3.4.2 Poskytované služby 
Veterinární klinika TOSA poskytuje širokou škálu služeb. Patří sem preventivní 
zákroky, které zahrnují vakcinaci, odčervení, čipování a vystavení europasů. K dalším 
poskytovaným zákrokům patří chirurgické zákroky (včetně preventivních a 
terapeutických zákroků, kastraci morčat, králíků a ostatních hlodavců, estetické 
chirurgie – odstraňování kožních řas apod., chirurgické léčby fraktur, která se provádí 
přímo na klinice TOSA), ortopedické zákroky (obsahuje diagnostiku kulhání, dysplazie 
DKK, DKL, operace loktů při postižení FPC, FPA, dysplazie čéšky – operace čéšky, 
plastika kladky, diagnostika onemocnění páteře a operace páteře), interní medicína, 
dermatologie, oftalmologie a ORL, neurologie, stomatologie, gynekologie, laboratorní 
diagnostika (zahrnuje biochemické vyšetření krve, vyšetření moče přímo na klinice), 
diagnostika RTG (včetně DKK, DKL, spondylóza) a v neposlední řadě také sonografie, 
která slouží k vyšetření tělních dutin včetně vyšetření srdce. (GRYGA, 2010) 
Nevýhodou kliniky je, že neposkytuje doplňkové služby, jako je stříhání psů, jejich 
úprava, příprava psů na výstavy, tak jak je to u jejich konkurentů. Myslím si, že 
zejména službu stříhání psů by zákazníci ocenili a využili. Některá plemena vyžadují 
zvýšenou starost o svoji srst a majitel nemusí mít prostředky ani čas na její správnou 
péči.  
Klinika TOSA také neposkytuje žádnou transportní službu. To znamená, že pokud 
je pacient po operaci, majitel si pro něj musí přijet vlastním autem. Jiné kliniky mají 
tuto službu, odvezou pacienta přímo k majiteli domů a majitel se nemusí o odvoz svého 
psa/kočky starat. Tato služba navýší cenu za zákrok, ale zejména starší lidé tuto službu 
ocení.  
K velké nevýhodě kliniky TOSA patří její otevírací doba. Během pracovních dnů 
má klinika otevřeno denně od 9hod do 18hod, ale o víkendu má zavřeno. U některých 
zákazníků to může hrát nezastupitelnou roli při výběru kliniky. Jak jsme mohli vidět 
v tabulce největších konkurentů, většina má otevřeno alespoň v sobotu dopoledne. Není 




3.4.3 Ceny na klinice TOSA 
Ceny za jednotlivé služby se na klinice TOSA neliší od konkurence. Jsou průměrné 
a zahrnují ohodnocení veterinárního lékaře, použitý materiál a následnou péči (zejména 
po operaci).  
Kladně bych hodnotila možnost platby pomocí platební karty. Tato služba je 
výjimkou mezi veterinárními klinikami. 
 
3.4.4 Distribuční síť 
Parkování u veterinární kliniky TOSA je významný problém. Jelikož se klinika 
nachází v obytné čtvrti rodinných domů, je velký problém najít místo k zaparkování. 
Přímo před klinikou jsou k dispozici 3 parkovací místa a i když jsou místa 
bezprostředně naproti veterinární kliniky, není to dostatečný počet. Ke klinice nepatří 
žádné parkoviště pro návštěvníky. Návštěvníci musí hledat místo pro své auto 
v přilehlých úzkých uličkách a pokud by měli vážně nemocné zvíře, může dojít k tomu, 
že raději zvolí jinou kliniku s lepší možností zaparkování.  
Na druhou stranu umístění kliniky ocení ti, kteří jezdí městskou hromadnou 
dopravou. Klinika se nachází v blízkosti několika zastávek MHD.  
 
3.4.5 Propagace kliniky 
Veterinární klinika TOSA má své webové stránky (www.klinikatosa.cz), ale tyto 
stránky nejsou napsány profesionálně a bohužel je to na nich i vidět. I když webové 
stránky nemají všichni z konkurentů kliniky, mohly být provedeny s větší pečlivostí. Na 
stránkách kliniky se dozvíme důležité informace o poskytovaných službách, adrese 
kliniky, otevírací době. Ovšem všechny informace jsou napsány stroze a nedozvíme se 
nic navíc (např. odbornost veterinárních lékařů, počet a jména veterinárních lékařů, 
možnost koupě krmiva).  
Veterinární klinika TOSA nemá žádnou stálou reklamu na své služby. 
Nepravidelně si objednává reklamu v místních novinách (Radniční listy), které chodí 
zdarma do každé domácnosti, ale tato reklama je nedostatečná.  
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Další nevýhodu bych viděla v tom, že vchod kliniky není mimořádně odlišen od 
ostatních vchodů do vedlejších rodinných domů. Pokud by zákazník nešel „na jisto“, 
kliniku by nenašel. Chybí větší nápis, logo, nebo jiné jednoznačné označení.  
 
3.5 SWOT analýza 
Silné stránky  
o dobrá poloha (u panelákové čtvrti, blízko centra města) 
o dobře vyškolení a zkušení veterináři 
o výborné vybavení kliniky (RTG, sono) 
o doplňkové služby – prodej krmiva pro zvířata  
o velký prostor v čekárně i ordinaci 
o osobní přístup k pacientům 
o možnost platit platební kartou 
 
Slabé stránky 
o otevírací doba pouze v pracovní dny (nejsou poskytovány žádné služby o 
víkendu, nonstop otevírací doba) 
o chybějící parkoviště před klinikou (zákazníci musí parkovat v bočních uličkách 
mezi domy) 
o malá kapacita ordinace, malý počet veterinárních lékařů 
o nedostatečná propagace kliniky 
 
Příležitosti 
o zvýšení počtu lékařů (tím se může navýšit kapacita) 
o doplňkové služby – stříhání psů 
o rozšiřování panelového sídliště (výstavba nových domů) 
o rozšíření pracovní doby na víkendy  
 
Hrozby 
o otevření jiné kliniky v blízkém okolí s víkendovou otevírací dobou  
o nedodržení hygienických a jiných norem  
o příliš mnoho zákazníků na malý počet veterinárních lékařů  
45 
 
4 Vlastní návrhy řešení 
4.1 Průzkum spokojenosti zákazníků 
Jelikož je v Olomouckém kraji velká konkurence veterinárních klinik, je snahou 
každé z nich odlišit se od své konkurence a poskytovat služby na co nejlepší úrovni. 
K tomu, aby si veterinární klinika TOSA mohla ověřit, jak jsou spokojeni její zákazníci, 
co by měla změnit, poslouží můj dotazník spokojenosti zákazníků. V dotazníku jsou 
zahrnuty všeobecné otázky (město, pohlaví), ale zejména konkrétní otázky na jednotlivé 
kategorie, které majitele kliniky nejvíce zajímají. 
Z kapitoly 2.4.1. Proces marketingové výzkumu vyplývá, že tento proces se skládá 
z několika kroků. Je to: 
 
Přípravná etapa 
1. definování problému, cíle 
2. orientační analýza situace 
3. plán výzkumného projektu 
 
Realizační etapa 
4. sběr údajů 
5. zpracování shromážděných údajů 
6. analýza údajů 
7. interpretace výsledků výzkumu 
8. závěrečná zpráva a prezentace 
 
Nyní tyto teoretické poznatky uvedu do praxe.  
 
4.1.1 Definování problému, cíle výzkumu 
Tento marketingový výzkum má ukázat, jak jsou zákazníci spokojeni s nabízenými 
službami. Spokojenost můžeme popsat jako rozdíl mezi tím, co zákazníci očekávají od 
služby a tím, co skutečně dostanou. Cílem veterinární kliniky TOSA je uspokojit přání 
zákazníka na co nejvyšší úrovni a pokud možno překonat jeho očekávání.  
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Veterinární klinika TOSA v současnosti eviduje 3567 stálých pacientů. Jak se 
pohybuje návštěvnost v jednotlivých měsících za rok 2009 a 2010 je vidět v následující 
tabulce.  
měsíc rok 2009 
rok 
2010 
leden  570 532 
únor 590 561 
březen 649 597 
duben 806 511 
květen 620   
červen 696   
červenec 643   
srpen 607   
září 613   
říjen 639   
listopad 583   
prosinec 533   
celkem  7549 2201 
Tabulka 4: Návštěvnost v jednotlivých měsících [Zdroj: vlastní zpracování] 
Cílem marketingového výzkumu má být zjištění, jak lépe uspokojovat potřeby 
zákazníků, zjistit jaké aspekty hrají roli při výběru stálého veterinárního lékaře. 
Veterinární klinika očekává, že po zpracování výzkumu bude schopna lépe čelit 
konkurenci, zvýší se počet registrovaných (stálých) pacientů alespoň o 500 za půl roku 
a také vzroste návštěvnost (nejméně o 20 zákazníků za měsíc).  
 
4.1.2 Orientační analýza situace 
Při této analýze jsem se snažila zjistit, jaké informace jsou dostupné pro řešení 
problému. Zvolila jsem neformální rozhovor s majitelem veterinární kliniky. Jelikož 
nemám zkušenosti s řešením zadaného problému a neměla jsem potřebné informace, 
zvolila jsem neformální rozhovor s lidmi, kteří jsou zasvěceni do problematiky a znají 
prostředí veterinárních klinik.  
Protože veterinární klinika dříve žádný výzkum neprováděla, neměla jsem k 
dispozici žádné sekundární informace.  
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Primární údaje, které budou potřeba pro můj výzkum, budou pocházet od 
registrovaných stálých zákazníků. Tyto zákazníky považuji za důvěryhodný zdroj. 
Zvolila jsem skupinu pouze stálých zákazníků, protože předpokládám, že znají 
veterinární kliniku TOSA déle a dotazník budou vyplňovat na základě větší zkušenosti, 
než by tomu bylo u náhodných zákazníků, kteří kliniku navštívili poprvé. 
 
4.1.3 Plán výzkumného projektu 
U tohoto marketingového výzkumu jsem zvolila metodu dotazníkového šetření. 
Dotazník byl k dispozici ve veterinární klinice TOSA od 1.12.2009 do 28.2.2010. 
Protože bylo důležité, aby dotazník vyplňovali pouze registrovaní zákazníci, byl 
dotazník umístěn přímo v ordinaci, aby ho veterinární lékař předal pouze stálému 
zákazníkovi.  
Zákazníci vyplňovali dotazník písemně, ovšem pokud nerozuměli některé z otázek, 
mohli se zeptat veterinárního lékaře nebo techničky a ti jim otázku objasnili.  
Otázky v dotazníku byly seřazeny do určitých tematických skupin. Byly to skupiny 
geografické, poskytované služby, prostředí čekárny a ordinace, odbornost a 
srozumitelnost výkladu veterinárních lékařů.  
U prvních dvou otázek měl respondent seřadit a ohodnotit: znalosti a osobní přístup 
veterinárního lékaře, cenu za ošetření, čistotu prostředí, vybavení ordinace, 
srozumitelnost výkladu a dostupnost kliniky. Další otázky měli 3 – 4 možnosti s tím, že 
respondent mohl zvolit pouze jednu odpověď. Otázky byly následující: 
 
· Kolik času obvykle zákazník stráví v čekárně. 
· Zda je pro něj při stanovení diagnózy dostačující názor veterinárního lékaře. 
· Zda je dostatečný čas, který je věnován na ošetření zvířete zákazníka. 
· Jestli je zákazník spokojen s výši ceny za ošetření. 
· Jak dlouho je zákazník registrován na klinice TOSA. 
· Jak často navštěvuje kliniku. 
· Jestli je spokojen s otevírací dobou veterinární kliniky. 
· Jakým způsobem se zákazník dozvěděl o veterinární klinice. 
· S jakým zvířetem navštěvuje zákazník veterinární kliniku. 
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· Z jakého města, kraje dojíždí zákazník na kliniku. 
· Jaký dopravní prostředek používají k návštěvě kliniky.  
· Jakého pohlaví byl respondent. 
 
Kompletní dotazník je uveden v příloze č. 1.  
 
Velikost výzkumného vzorku byla 160 vyplněných dotazníků. Tento vzorek je 
dostatečný vzhledem k celkovému počtu pacientů, kteří navštívili kliniku v době, kdy 
byl dotazník vystaven. U každé otázky bylo možné zvolit pouze jednu odpověď.  
Pilotáž neboli předvýzkum, byl proveden na vzorku 10 respondentů. Cílem 
předvýzkumu bylo zjistit, zda jsou všechny otázky v dotazníku srozumitelné a správně 
formulované. Zkušební respondenti měli vyjádřit své připomínky k jednotlivým 
otázkám. Pilotáž byla realizována osobním dotazováním. Zvolila jsem tuto metodu, 
protože byla stejná jako u následného průzkumu. Po připomínkách respondentů byly 
provedeny malé úpravy u některých otázek.  
 
4.1.4 Sběr údajů 
Jak jsem uvedla již v kapitole Plán výzkumného projektu, při sběru údajů jsem 
zvolila metodu písemného dotazování. U osobního dotazování se mi jako velká 
nevýhoda jevila časová náročnost a náročnost na tazatele. Telefonické dotazování 
v tomto případě nepřipadalo do úvahy, protože majitel kliniky chrání soukromá čísla 
svých zákazníků. Elektronické dotazování jsem nezvolila z důvodu, že zde není 
zaručena důvěryhodnost respondentů – nebylo možné ověřit, zda dotazník vyplňoval 
registrovaný zákazník nebo nikoliv.  
 
4.1.5 Zpracování a analýza údajů 
Po získání dotazníků z terénu jsem provedla kontrolu vyplněných dat. Kontrolovala 
jsem úplnost a pravdivost u všech odevzdaných dotazníků Celkový počet vyplněných 
dotazníků byl 160. Po kontrole byly dotazníky převedeny do podoby, která byla 
použitelná pro počítačové zpracování údajů. Údaje jsem zpracovávala v programu 
Microsoft Excel.  
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Abych se přesvědčila o správnosti a relevantnosti údajů, použila jsem test 
statistických hypotéz. Konkrétně se jednalo o test parametru p rozdělení A(p).  
Množinu všech dotázaných jsem považovala za základní soubor. Pravděpodobnost 
p značí, kolik procent bylo psů, koček, atd. z celkového počtu 160. Pravděpodobnost p0 
je procento registrovaných psů, koček, morčat a ostatních zvířat.  
Posuzovala jsem, zda je rozdíl mezi relevantní četností p a pravděpodobností p0 
statisticky významný nebo nevýznamný. Test proběhl následovně: 
1. Položila jsem nulovou a alternativní hypotézu. Nulová mi vypovídá o tom, 
že p=p0, a alternativní, že p≠p0. Tyto hypotézy jsem si položila postupně u 
každého druhu zvířete. 
2. Určila jsem si realizovanou hodnotu testového kritéria u1 podle vzorce: 
ݑଵ = ݌ − ݌଴
ඥ݌଴(1 − ݌଴)√݊ 
3. Pro  zvolené  α =  0,05  jsem  určila  kvantil  u0,95 normovaného normálního 
rozdělení. Je roven 1,645, tedy kritický obor W0,05={ݑଵ: |ݑଵ| > 1,645}. 
4. Protože hodnoty testového kritéria se nerealizovaly v kritickém oboru při 
hladině významnosti 5%, zamítla jsem nulovou hypotézu a přijala 
alternativní. To značí, že rozdíl mezi hodnotami p0 a p je statisticky 
nevýznamný.  
Výsledky výpočtů jsou uvedeny v přehledné tabulce, vidíme, že u každého druhu 
zvířete je statistický rozdíl nevýznamný.  
 
Zvíře p0 p u1 α=0,05 
pes 0,82 0,8 -0,3224 
1,645 
kočka 0,14 0,13 -0,3643 
morče 0,03 0,04 0,9035 
ostatní 0,02 0,03 0,9035 







Otázka č.1: Seřaďte následující tvrzení od nejdůležitějšího (jednotlivým tvrzením 
přidělte čísla od 1 do 5, 1=nejdůležitější). 
V této otázce měli respondenti ohodnotit, která tvrzení jsou pro ně nejdůležitější při 
výběru veterinární kliniky. Výsledky jsou uvedeny v grafu č. 3. 
 
 
Graf 3: Ohodnocená tvrzení podle priority 
Z grafu vyplývá, že nejdůležitější jsou pro respondenty znalosti a osobní přístup 
veterinárního lékaře (118 respondentů ohodnotilo znalosti prioritou 1), naopak jako 
nejméně důležitá se jeví dostupnost veterinární kliniky (pro polovinu respondentů je to 
až na posledním místě důležitosti). Na druhém nejdůležitějším místě je pro většinu 
zákazníků srozumitelnost výkladu veterinárního lékaře. Cena za zákrok u veterinárního 
lékaře  má prioritu  3  až  4,  čistota  v  ordinaci  a  čekárně má  prioritu  4.  Tyto  položky se  
střídaly na 3. a 4. místě, jejich priorita nebyla tak jednoznačná jako například u znalostí 


























Graf 4: Zhodnocení jednotlivých tvrzení 
Z grafu vidíme, že u všech aspektů převládá známka 1, tedy nejlepší. Je to důležité 
zejména u osobního přístupu a srozumitelnosti výkladu, na který zákazníci kladou velký 
důraz při výběru veterinární kliniky. Majitel veterinární kliniky TOSA může být 
spokojen, že osobní přístup a srozumitelnost výkladu většina respondentů hodnotila 
nejlepší možnou známkou.  
Nabídka sortimentu dostala od 72 respondentů známku 1 a od 70 respondentů 
dvojku. Zde byl nejtěsnější rozdíl, ale celkově můžu říci, že i to byl uspokojivý 
výsledek.  
Respondenti zde také známkovali, jak se cítí v prostoru čekárny a ordinace. Tato 
otázka byla velice subjektivní, ale i přesto jsem ji zařadila do výzkumu. Bylo to z toho 
důvodu, že majitel rekonstruoval čekárnu v roce 2006 a zajímalo ho, jestli odhadl dobře 
požadavky zákazníků (více prostoru, sympatičtější prostředí, dostupnost informací). 
Jelikož většina respondentů dala jedničku a dvojku, můžu předpokládat, že se na 
veterinární klinice TOSA cítí výborně a rekonstrukce byla vydařená. 
Žádné tvrzení nebylo ohodnoceno známkou 5 (tedy nejhorší) a čtyřka byla 

















Otázka č. 3: V čekárně obvykle strávím času. 
V této otázce měli respondenti na výběr ze čtyř možností. Možné bylo zvolit pouze 
jednu odpověď. Jelikož respondenti byli stálými zákazníky veterinární kliniky TOSA, 
měli napsat průměrnou dobu, kterou stráví v čekárně.  
 
 
Graf 5: Čas strávený v čekárně 
Vidíme, že většina zákazníků čeká na ošetření méně než 5minut nebo 5 až 10minut. 
Podle mého názoru je to velmi krátká doba a zákazník tuto krátkou dobu uvítá. Skladba 
odpovědí může to být ovlivněna tím, že většina stálých zákazníků je zvyklá se objednat 
dopředu na přesný čas, a proto v čekárně nemusí čekat příliš dlouho.  
 
 
Otázka č. 4: Při stanovení diagnózy, je pro mě dostačující názor mého veterinárního 
lékaře. 
Otázka číslo 4 měla ukázat, nakolik zákazníci věří svému veterinárnímu lékaři, 
respektive jeho odbornému názoru. Respondenti měli na výběr ze tří možností, že jim 
stačí názor veterinárního lékaře, že je pro ně názor veterinárního lékaře dostačující, ale 
někdy si ho ověřují na specializovaných pracovištích anebo, že pro ně není dostačující 
vůbec a vždy jdou raději na specializované pracoviště. Odpovědi jsou shrnuty 














Graf 6: Je názor veterinárního lékaře dostačující? 
 
 
Otázka č. 5: Čas, který je věnován na ošetření mého zvířete, se mi obvykle zdá 
dostatečný: 
U této otázky měli respondenti na výběr pouze dvě možnosti – ano, ne. Jednalo se o 
subjektivní pocit každého respondenta, ale protože dotazník zodpovídali pouze ti, kteří 
veterinární kliniku znají, považuji odpovědi za věrohodné a objektivně ohodnocené. 





4. Je pro Vás dostačující názor Vašeho 
veterinárního lékaře?
dostačující






Graf 7: Dostatečný čas na ošetření zvířete 
Vidíme, že 95% respondentům se zdá čas, který je věnován na ošetření jejich 
zvířete dostatečný. Pouhých 5% (8 respondentů) se tento čas nezdá být dostatečný. 
Myslím si, že 5% je velmi malé číslo a majitel může být s tímto výsledkem spokojen. 
 
 
Otázka č. 6: S výší ceny za ošetření jsem obvykle spokojen/a. 
Tato otázka měla opět pouze dvě možné odpovědi. První byla ta, že zákazník je 
spokojen s cenou a druhá, že není spokojen, cena by mohla být nižší.  
 
Graf 8: Spokojenost s cenou 
95%
5%











Podle výsledků dotazníku je s cenou spokojeno 81% dotázaných respondentů. Tato 
spokojenost je důležitá, vezmeme-li v úvahu výsledky první otázky. Pro zákazníky je 
velikost ceny na třetím až čtvrtém místě v důležitosti. Takže vidíme, že i cena může být 
významným kritériem při rozhodování o novém veterinárním lékaři. Jelikož 
spokojenost stávajících zákazníků s cenou je vysoká, myslím si, že veterinární klinika 
nemusí snižovat svou cenu za zákroky. 
 
 
Otázka č. 7: Jak dlouho jste registrován ve veterinární ordinaci? 
Otázka č. 7 byla důležitá pro zjištění reprezentativnosti celého výzkumu. Měla 
ukázat, že respondent veterinární kliniku TOSA opravdu zná, je v ní registrován. 
Nejedná se tedy o žádného „náhodného“ zákazníka, který přišel poprvé na kliniku.  
Z grafu vyplývá, že více jak půlka respondentů je na klinice zaregistrovaná déle než 
3 roky. Proto můžu říci, že vzorek respondentů byl dostatečně reprezentativní a otázky 
zodpověděli pouze ti, kteří kliniku znají dlouhodobě. Respondenti neodpovídali na 
základě jedné špatné/dobré zkušenosti, ale hodnotili kliniku objektivně. 
 
 






7. Jak dlouho jste zaregistrovaní na 
klinice?
méně než 1 rok
1 - 3 roky
déle než 3 roky
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Otázka č. 8: Jak často navštěvujete svého veterinárního lékaře? 
V této otázce se jednalo o to, jak často respondent navštěvuje veterinární kliniku 
TOSA. Nejvíce lidí v dotazníku uvedlo, že kliniku navštěvují dle potřeby. To znamená, 
že nelze přesně odhadnout, kolikrát za měsíc, rok, musí kliniku navštívit. Jednou až 
dvakrát do měsíce chodí pravidelně na kliniku 6% respondentů (což je 9 dotázaných), 
18% respondentů (29 dotázaných) navštěvují kliniku jednou až dvakrát za 3 měsíce 
nebo rok.  
 
 




Otázka č. 9: Jste spokojen/a s ordinačními hodinami? 
Otázka spokojenosti s otevírací dobou veterinární kliniky TOSA měla tři možné 
odpovědi. První byla ano, jsem spokojena, druhá ne, ordinační hodiny se mi zdají příliš 
krátké a poslední ne, chybí mi otevření o víkendu.  
To, že veterinární klinika nemá otevřeno během víkendu, vidím jako její slabou 
stránku. Vyplněné dotazníky potvrdily, že celých 40% zákazníků to vidí podobně. I 
když polovina dotázaných je spokojena s otevírací dobou, myslím si, že 40% je 





8. Jak často navštěvujete veterinárního 
lékaře? 
1 - 2x za měsíc
1 - 2x za 3 měsíce




rozšíření ordinačních hodin, pokud si chce udržet své stávající zákazníky a získat nové. 
Z dotazníku plyne, že ordinační hodiny během týdne se zdají respondentům dostatečně 
dlouhé, v tomto ohledu může být veterinární klinika spokojena, že nastavila otevírací 
dobu v pracovních dnech dostatečně dlouhou.  
 
 
Graf 11: Spokojenost s otevíracími hodinami 
 
 
Otázka č. 10: Jak jste se dozvěděl/a o veterinární klinice TOSA? 
V této otázce mě zajímalo odkud nebo od koho se lidé dozvěděli o veterinární 
klinice TOSA. Respondenti měli na výběr ze čtyř možností.  
Nejvíce zákazníků (59% respondentů) přivedlo do ordinace doporučení známého. 
Myslím si, že z pohledu veterinární kliniky to je velmi dobrý výsledek, protože 
nejúčinnější reklama je ústní. Veterinární klinika TOSA má loajální zákazníky, kteří 
rozšiřují své dobré mínění i do okolí a tím klinika získává nové zákazníky.  
Překvapil mě vysoký podíl respondentů (necelých 20%), kteří se dozvěděli o 
veterinární klinice TOSA z jejích webových stránek. Jak jsem uvedla výše, webové 
stránky nemají všechny veterinární kliniky nebo ordinace a podle dotazníku vidíme, že 




9. Jste spokojeni s otevíracími hodinami?
ano
ne, jsou příliš krátké




Náhodně se dozvědělo o klinice 12% respondentů. Toto číslo je vysoké vzhledem 
k tomu, že klinika nemá příliš velkou propagaci v místních novinách, ani vchod se nijak 
neodlišuje od okolních domů.  
Nejmenší skupinu tvoří respondenti, kterým byla klinika doporučena na jiném 
veterinárním pracovišti. Jiným veterinárním pracovištěm byla myšlena specializovaná 
pracoviště, se kterými veterinární klinika TOSA spolupracuje. 
 
 
Graf 12: Jak jste se dozvěděli o klinice? 
 
 
Otázka č. 11: S jakým zvířetem navštěvujete kliniku? 
U otázky, se kterým zvířetem navštěvuje respondent veterinární kliniku, bylo 
možné zvolit pouze jednu z možných odpovědí. Pokud má zákazník více druhů zvířat 
a se všemi navštěvuje tuto kliniku, musel si vybrat pouze jednoho „zástupce“, kterého 
uvede do dotazníku. Předpokládala jsem, že respondenti uvedou zvíře, se kterým chodí 
častěji, které mají delší dobu.  
Jak můžeme vidět v grafu nejvíce pacientů je psů (80%). Dále to je 13% koček, 4% 















Graf 13: Návštěvnost podle druhu zvířete 
 
 
Otázka č. 12: Odkud zákazník dojíždí na veterinární kliniku. 
Dvanáctá otázka patří do skupiny geografických otázek. Majitele kliniky zajímalo, 
odkud nejčastěji přijíždějí zákazníci.  
Z dotazníku vyplývá, že většina respondentů (56%) je přímo z Olomouce a jeho 
blízkého okolí. Okolím Olomouce byl myšlen celý Olomoucký kraj. 
Tento výsledek by se dal využít při propagaci veterinární kliniky. Majitel ví, že 
většina zákazníků je přímo z města Olomouce, a proto může lépe zacílit reklamu (místní 













Graf 14: Zákazníci podle bydliště 
 
 
Otázka č. 13: Jaký dopravní prostředek využívají zákazníci nejčastěji. 
Otázka na dopravní prostředek byla v dotazníku použita zejména proto, aby majitel 
veterinární kliniky zjistil, kolika zákazníků se dotýká problém s nedostatkem 
parkovacích míst u veterinární kliniky TOSA. Jelikož z předchozí otázky víme, že 
většina zákazníků kliniky je přímo z Olomouce, je zde možnost, že většina obvykle 
používá městskou hromadnou dopravu (MHD).  
Z dotazníku vyplynulo, že automobil používá 66% zákazníků a 31% jezdí MHD. 
Z tohoto výsledku můžeme usuzovat, že auto používají i zákazníci z Olomouce. Může 
to být způsobeno i tím, že veterinární kliniku TOSA navštěvují zákazníci hlavně se psy 
a ti se hůře přepravují MHD než například morče. Samozřejmě záleží na konkrétní rase 





12. Zákazníci podle bydliště
Olomouc
okolí Olomouce




Graf 15: Způsob dopravy zákazníků 
 
 
Otázka č. 14: Pohlaví respondenta. 
Zde bylo možné vybrat pouze ze dvou variant – muž, žena. Z grafu č.16 vidíme, že 
muži i ženy navštěvují kliniku skoro ve stejném poměru.  
 
 















4.1.6 Interpretace výsledků, závěrečná zpráva 
Spokojenost zákazníků je v dnešním konkurenčním prostředí jednou 
z nejdůležitějších vlastností. Jedině spokojený zákazník se bude vracet zpět, kupovat 
znovu naše výrobky, služby. Veterinární klinika TOSA by se měla tak jako každý 
podnikatel, snažit odhadnout přání zákazníka dopředu, splnit jeho očekávání. Je velmi 
důležité získat si nové zákazníky, ale především udržet si ty stávající. Podle mého 
názoru je mnohdy těžší udržet si stávající zákazníky než získat nové. Stávající zákazníci 
jsou zvyklí na určitý standard služeb, které poskytujeme, a očekávají, že budeme tento 
standard udržovat a zvyšovat jej.  
Stálý zákazník představuje pro poskytovatele služeb stabilní příjem, ale také 
závazek do budoucna, že bude nadále splňovat očekávání a přání svého zákazníka. 
Marketingový výzkum, který jsem provedla na veterinární klinice TOSA, trval 
3 měsíce, zodpovědělo jej 160 respondentů, kteří odpovídali požadavkům na cílovou 
skupinu zákazníků. Takovýto výzkum nebyl doposud na veterinární klinice proveden, 
proto jsem nemohla výsledky srovnat s dřívějšími.  
Aby byl tento výzkum účelný, je důležité, aby byl s výsledky seznámen nejenom 
majitel kliniky, ale také zaměstnanci. V oblasti poskytování služeb hrají zaměstnanci 
významnou roli. Vždyť právě na zaměstnancích záleží, jak dokáží komunikovat se 
zákazníky, vzbudit důvěru ve své služby, ukázat svou ochotu a spolehlivost. Zejména 
v oboru veterinárního lékařství je podstatné, aby měl zákazník důvěru ve svého lékaře.  
Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků veterinární kliniky TOSA ukázal, 
s čím jsou zákazníci spokojeni více a s čím naopak méně. Vyhodnocení jednotlivých 
otázek můžeme vidět v předešlé kapitole (4.1.5.).  
Na základě těchto výsledků bych veterinární klinice TOSA doporučila určité 




Z dotazníků vyplynulo, že pro zákazníky jsou nejdůležitější znalosti a osobní 
přístup veterinárního lékaře a zároveň tyto vlastnosti veterinárního lékaře byly 
ohodnoceny jako vynikající. Pro veterinární kliniku TOSA to znamená, že v očích 
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zákazníků je na velmi vysoké úrovni, že jejich odbornosti a přístupu si lidé všímají a 
oceňují kladně.  
Potvrdila to i otázka č. 4, kde více než polovina zákazníků uvedla, že je pro ně 
dostačující názor veterinárního lékaře z kliniky TOSA. Lidé věří názoru svého 
veterinárního lékaře a nemají potřebu ověřovat si jej na jiných místech. Výjimka může 
být při komplikované diagnóze, kde ve většině případů sám veterinární lékař doporučí 
návštěvu specializovaného pracoviště, aby zvířeti byla poskytnuta co nejlepší péče.  
Veterinární klinice TOSA bych zde navrhovala pokračovat v dalším vzdělávání 
lékařů i techničky. Důležité je, aby zaměstnance tento výsledek tzv. neuspal, ale aby 
naopak zvýšili tempo odborné vzdělanosti a dál rozvíjeli své vlastnosti v oblasti 
přístupu k zákazníkům. Veterinární lékař není pouze cvičený na výkony (operace, 
vyšetření), ale je nezbytné, aby své zákroky a vzdělání také uměl „prodat“.  
Komunikace patří k nejvýznamnějším aspektům v poskytování služeb. Veterinární 
lékaři mohou být špičkou ve svém oboru, ale pokud tyto své dovednosti neumí dát 





Jelikož se veterinární kliniky špatně odlišují od svých konkurentů, (lze se těžko 
odlišit např. v kastraci psa), musí se zaměřit na určité detaily, které lze ovlivnit a tím, se 
odlišit. Patří sem zejména otevírací doba, vzhled ordinace a čekárny, celkový vzhled 
kliniky, pocit zákazníků z prostředí kliniky, čas věnovaný jednomu pacientovi.  
Veterinární klinika TOSA má otevírací dobou pouze v pracovních dnech, od 9hod. 
do 18hod. V dotazníku mě zajímalo, nakolik lidem vyhovuje tato otevírací doba. 
Ukázalo se, že 54% lidí jsou spokojena, ale celých 40% by uvítalo otevírací dobu i o 
víkendech.  
Doporučila bych alespoň částečně rozšířit otevírací dobu i na víkendy. Navrhovala 
bych, aby klinika TOSA měla otevřeno alespoň v sobotu dopoledne. Myslím si, že tento 
přístup by ukázal zákazníkům, že jejich přání veterinární lékaře zajímají a chtějí svým 
zákazníkům vyhovět.  
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Se vzhledem ordinace a čekárny byli zákazníci spokojeni a oznámkovali svůj pocit 
na jedničku. Tento výsledek je značně lichotivý, zejména protože klinika rekonstruovala 
čekárnu a výsledek dotazníku jim potvrdil, že se rekonstrukce zdařila.   
Jelikož z dotazníku vyplynulo, že naprostá většina respondentů (95%) je spokojena 
s časem, který je věnován na ošetření jejich zvířete, nemám v tomto ohledu žádné 
návrhy na změnu. Myslím si, že klinika by měla pokračovat v nastoleném tempu a 




S cenou je podle provedeného dotazníku spokojeno 81% zákazníků. Vzhledem 
k tomu, že cena je u zákazníků až na třetím až čtvrtém místě v důležitosti, je 81% velmi 
dobrý výsledek a veterinární klinika TOSA nemusí dělat žádné významné změny ve své 
cenové politice.  
Navrhla bych pouze různé slevové akce během roku. Tyto akce budou sloužit jako 




Jak jsem již uvedla v interní analýze veterinární kliniky TOSA, je největší slabinou 
malé množství parkovacích míst přímo u kliniky. Veterinární kliniku navštěvuje autem 
66% zákazníků. Takže více než polovina používá jako dopravní prostředek automobil. 
Zde se může jevit málo parkovacích míst jako problém. Ale uvážíme-li, že dostupnost 
kliniky je pro zákazníky nejméně důležitá, nemusí se veterinární klinika TOSA bát o 
své zákazníky. Je možné, že někteří zákazníci kvůli tomuto problému přestanou 
navštěvovat kliniku, ale myslím si, že to bude pouze malé procento.  
Protože se klinika nachází v zástavbě rodinných domů, jeví se doporučení vystavit 
parkoviště jako nereálné. Na nové parkoviště není místo, zákazníkům lze doporučit 
parkování u nedalekého obchodního domu. Klinice doporučuji na tuto slabinu reagovat 
zvýšenou odborností, znalostmi a ochotou komunikovat se svými zákazníky. Zákazníci 
se buď smíří s lepší úrovní služeb, nebo budou poukazovat na špatné parkování a 




Veterinární klinika TOSA má, podle výsledků dotazníků, velmi loajální zákazníky, 
kteří doporučují kliniku svým známým a přátelům. Podle dotazníku se nejvíce 
zákazníků dozvědělo o klinice právě od svých přátel (59%). Vysoké procento je 
známkou dobré pověsti kliniky mezi zákazníky a veterinární klinika TOSA s ním může 
být spokojena. Je vidět, že zaměstnanci kliniky umí správně komunikovat se zákazníky, 
jsou ochotni a schopni splnit jejich očekávání.  
V interní analýze jsem se zmínila o webových stránkách kliniky, které nejsou 
v dobrém stavu. Jak ukázal dotazník, je v tomto oboru výhodou mít webové stránky, i 
když nesplňují větší nároky. Z internetu se o klinice dozvědělo necelých 20% a podle 
mě je to velice uspokojivý výsledek. 
Klinice bych doporučila zlepšit své webové stránky, protože v dnešní době je 
internet velmi rozšířen a mnohdy se lidé nejdříve podívají na internetové stránky 
podniku, než jej navštíví.  
Další můj návrh je spojen s tím, že veterinární kliniku navštěvují zejména lidé 
z Olomouce a jeho okolí. Klinika by měla propagovat své služby v místních novinách 
častěji. Podle rozložení zákazníků je vidět, kam přesně by měla klinika zacílit svou 
reklamu.  
Jelikož nejčastějšími pacienty jsou zejména psi, navrhovala bych veterinární klinice 




4.2 Přínosy marketingového výzkumu 
Jelikož byl tento marketingový výzkum první, který se prováděl na veterinární 
klinice TOSA, bude sloužit i jako podklad pro další výzkumy. Je důležité, aby majitel 
veterinární kliniky prováděl výzkum opakovaně a systematicky. Jedině opakováním 
výzkumu zjistí, jestli jsou zákazníci stále spokojeni, zda je potřeba něco změnit.  
Výsledky výzkumu mají vést k tomu, aby se zvýšil počet registrovaných zákazníků 
alespoň o 500 za půl roku a také, aby vzrostla návštěvnost kliniky alespoň o 20 
zákazníků každý měsíc. Protože výzkum byl ukončen v únoru, nemám zatím výsledky 
z praxe, zda byly tyto hodnoty dosaženy a zda mé návrhy přispěly k jejich splnění. 
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Zejména u zvýšení počtu registrovaných zákazníků, budu vědět výsledek až koncem 
srpna.  
Během výzkumu jsem neřešila žádné závažné problémy. Občas se ukázala první 
otázka (Seřaďte následující tvrzení od nejdůležitějšího), jako složitější na pochopení, ale 
po zpřesnění pokynů veterinárním lékařem již vše proběhlo v pořádku.  
Přínos  tohoto výzkumu vidím zejména v tom, že veterinární klinika nyní ví, jak jí 
vnímají zákazníci a v jakém trendu má pokračovat do budoucna. Zajímavé bylo 
sledovat reakce zákazníků, kteří neočekávali dotazník na takovémto místě, ale po 






Spokojenost a loajalita zákazníka je v současném konkurenčním prostředí častokrát 
zmiňovaný pojem. Jelikož trh se službami roste významným tempem a zákazníků 
nepřibývá takovou rychlostí, je velmi důležité nejen splnit očekávání zákazníka, ale 
jeho očekávání převýšit.  
Ve své diplomové práci jsem se zabývala marketingovým výzkumem spokojenosti 
zákazníků na veterinární klinice TOSA. Marketingový výzkum měl za úkol ukázat, do 
jaké míry jsou stávající zákazníci spokojeni s poskytovanými službami veterinární 
kliniky TOSA.  
Hlavním cílem bylo navrhnout, provést a vyhodnotit spokojenost zákazníků pomocí 
dotazníku. Tento dotazník byl realizován na veterinární klinice TOSA. Po dobu 3 
měsíců vyplnilo dotazník 160 respondentů. Při výběru respondentů byl kladen důraz na 
to, aby se jednalo o zákazníka, který je na klinice zaregistrován, navštěvuje ji 
dlouhodobě. Tyto podmínky byly důležité zejména proto, aby informace, které byly 
z dotazníku získány, měly vypovídací charakter. Pokud by dotazník vyplňoval zákazník, 
který přišel do ordinace poprvé, jeho odpovědi by nemusely být relevantní. Cílovou 
skupinou byli stálí zákazníci, kteří znají chod a zaměstnance kliniky TOSA. 
Sekundárním cílem mé práce bylo zanalyzovat, jak si veterinární klinika stojí mezi 
svými konkurenty pomocí oborové analýzy okolí, jaké jsou její silné, slabé stránky, jaké 
ji ohrožují hrozby a jaké jsou její příležitosti.  
V teoretické části jsem se zabývala definicí služeb, problematikou marketingového 
výzkumu, zmínila jsem se o metodách marketingového výzkumu a samotném procesu 
marketingového výzkumu. Dále jsem se zabývala definicí spokojenosti zákazníků a 
dotazníkem jako nástroji při sběru informací.  
V praktické části jsem nejdříve zanalyzovala veterinární kliniku TOSA a popsala 
její rozšířený marketingový mix. Dále jsem navrhla dotazník, provedla výzkum a 
vyhodnotila dotazník spokojenosti zákazníků. Výsledky jsem zaznamenala do 
přehledných grafů a interpretovala. Navrhla jsem veterinární klinice TOSA opatření, 
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Příloha 1: Dotazník spokojenosti zákazníků 
Výzkum spokojenosti zákazníků 
1. Seřaďte následující tvrzení od nejdůležitějšího: 
(jednotlivým tvrzením přidělte čísla od 1 do 5, 1=nejdůležitější) 
 
Znalosti a osobní přístup veterinárního lékaře  
Cena za ošetření, provedený výkon  
Čistota, prostředí ordinace/čekárny 
Srozumitelný výklad od veterinárního lékaře  
Dostupnost veterinární kliniky    
 
 
2. Jak byste zhodnotil/a následující případy? 
(udělte známku jako ve škole, 1=nejlepší, 5=nejhorší) 
 
1 2 3 4 5 
Osobní přístup veterinárního lékaře:    ○ ○ ○ ○ ○ 
Srozumitelnost výkladu od vet. lékaře:    ○ ○ ○ ○ ○ 
Vybavení kliniky:      ○ ○ ○ ○ ○ 
Čistota v prostoru čekárny a ordinace:    ○ ○ ○ ○ ○ 
V prostoru čekárny a ordinace se cítím:    ○ ○ ○ ○ ○ 
Nabídka sortimentu (krmiva, doplňky stravy):   ○ ○ ○ ○ ○ 
Prostor v čekárně:      ○ ○ ○ ○ ○ 
 
3. V čekárně obvykle strávím času: 
  méně jak 5 minut 
  5 - 10 minut 
  10 - 15 minut 
  více jak 15 minut 
 
4. Při stanovení diagnózy, je pro mě dostačující názor mého veterinárního lékaře: 
  Ano, nepotřebuji další názor. 
  Ano, ale většinou si ho ověřuji s ostatními vet. lékaři (specializovanými pracovišti). 
  Ne, vždy vyhledám specializované pracoviště. 
 




6. S výší ceny za ošetření jsem obvykle spokojen/a: 
  Ano, jsem spokojen/a. 
  Ne, cena pro mě příliš vysoká. 
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7. Na veterinární klinice jsem registrován/á: 
  méně než 1 rok 
  1 - 3 roky 
  déle než 3 roky 
 
8. Svého veterinárního lékaře navštěvuji obvykle: 
  1 - 2x za měsíc 
  1 - 2x za 3 měsíce 
  1 - 2x za rok 
  dle potřeby 
 
9. S ordinačními hodinami jsem spokojen/a: 
  Ano, ordinační hodiny mi vyhovují. 
  Ne, v pracovní dny jsou příliš krátké. 
  Ne, uvítal/a bych ordinační hodiny i o víkendu. 
 
10. O veterinární klinice TOSA jsem se dozvěděl/a: 
  z internetu 
  od známých, přátel 
  náhodně, šla/šel jsem okolo 
  byla mi doporučena jiným veterinárním pracovištěm 
 
11. Veterinární kliniku navštěvuji se: 
  psem 
  kočkou 
  morčetem, králíkem, jiným hlodavcem 
  jiným zvířetem 
 
12. Na kliniku dojíždím z: 
  Olomouce 
  okolí Olomouce 
  jiného kraje než Olomouckého 
 
13. Na veterinární kliniku se obvykle dopravuji: 
  autem 
  městskou hromadnou dopravou 
  jinak 
 
14. Jsem: 
  Žena 
  Muž 
 
 
